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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kualitas website, nilai 
utilitarian, dan nilai hedonis terhadap minat beli pengguna layanan Traveloka di 
Kota Malang. Jenis penelitian ini adalah explanatory research yang menjelaskan 
perbedaan antara satu variabel dengan variabel lainnya melalui pengajuan hipotesis 
dan menggunakan metode kuantitatif. Penelitian ini menggunakan sampel populasi 
sebanyak 170 responden yang terdiri dari mahasiswa pada universitas-universitas 
yang ada di Kota Malang. Pengambilan sampel pupulasi dilakukan dengan cara 
purposive sampling dengan karakteristik pengguna minimal 17 tahun, mengetahui 
informasi tentang layanan Traveloka, dan Mahasiswa berdomisili di Kota Malang 
atau menetap sementara di Kota Malang. Instrumen penelitian ini menggunakan 
kuesioner yang disebar secara online dan offline. Kuesioner terdiri dari item-item 
pertanyaan tentang deskripsi karakteristik responden dan penyataan-pernyataan 
terkait variabel penelitian. Kuesioner terlebih dahulu diuji menggunakan uji 
Validitas dan Reabilitas. Uji Asumsi Klasik dilakukan sebelum melakukan Analisis 
Regresi Linear Berganda dengan menggunakan SPSS ver 25. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa variabel kualitas website, nilai utilitarian, dan nilai hedonis 
secara parsial memiliki pengaruh positif signifikan terhadap minat beli. Fakta ini 
menunjukkan apabila variabel kualitas website, nilai utilitarian, dan nilai hedonis 
mengalami peningkatan maka minat beli juga kan mengalami peningkatan 
dikalangan mahasiswa universitas yang bedomisili di Kota Malang.   
 






THE INFLUENCE OF WEBSITE QUALITY, UTILITARIAN VALUE, 
AND HEDONIC VALUE ON PURCHASE INTENTION IN TRAVELOKA 
SERVICE USERS  
(Study On Students of Traveloka App Users In Malang) 
By: 
Previanty Rodhiana Izmi 








This research aims to determine the influence of website quality, utilitarian value, 
and hedonic value on purchase intention of Traveloka service users in Malang. This 
type of research is explanatory research that explains the difference between one 
variable and another through hypothetical submission and using quantitative 
methods. This study used a population sample of 170 respondents consisting of 
students at universities in Malang. Pupulation sampling is done by purposive 
sampling with user characteristics of at least 17 years old, knowing information 
about Traveloka services, and students domiciled in Malang or settled temporarily 
in Malang. This research instrument uses questionnaires that are 
distributed online and offline. The questionnaire consists of question items about 
the respondent's characteristic description and statements related to research 
variables. The questionnaire was first tested using validity and reliability tests. The 
Classic Assumption Test is conducted before performing Multiple Linear 
that website quality variables, utilitarian values, and partial hedonic values had a 
significant positive influence on purchase intention. This fact shows that if the 
quality variables of the website, utilitarian value, and hedonic value increase then 
purchase intention will also increase among university students who live in Malang. 
 








BAB  I 
PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang 
Perkembangan teknologi di Indonesia era digital ini semakin maju dari 
tahun sebelumnya. Teknologi yang maju dapat memudahkan masyarakat untuk 
mendapatkan akses informasi yang diinginkan dengan cepat. Perkembangan 
teknologi sendiri juga diikuti oleh perkembangan Internet yang berfungsi untuk 
memudahkan proses komunikasi, memudahkan dalam proses pekerjaan dan 
memudahkan dalam proses pengambilan keputusan. Internet adalah suatu jaringan 
besar yang dapat menghubungkan jaringan komputer, mulai dari organisasi 
pemerintah, organisasi bisnis, hingga sekolah-sekolah di seluruh dunia secara 
langsung dan cepat (Turban, Rainer, Potter, 2005).  
Dikutip dari databoks.katadata.co.id pada tahun 2019 Mayoritas jumlah 
penduduk Indonesia yang besar sangat memungkinkan jumlah penguna internet 
yang besar pula. Berikut merupakan proyeksi penguna internet di Indonesia: 
Gambar 1.1 Proyeksi Pengguna Internet di Indonesia 2017-2023 
 




Jumlah pengguna internet di Indonesia pada 2018 sebanyak 95,2 juta jiwa, 
tumbuh berkembang menjadi 13,3% dari 2017 dengan jumlah 84 juta jiwa 
pengguna internet. Pada tahun selanjutnya pengguna internet di Indonesia semakin 
meningkat dengan rata-rata pertumbuhan sebesar 10,2% pada periode 2018-2023. 
Pada 2019 jumlah pengguna internet di Indonesia diproyeksikan mengalami 
kenaikan sebesar 12,6% dibandingkan 2018, yaitu menjadi 107,2 juta jiwa 
pengguna internet. Hal tersebut membuktikan bahwa hampir mayoritas masyarakat 
Indonesia dizaman digital sekarang ini mengunakan internet. 
Tingkat penggunaan internet yang tinggi mendorong munculnya 
perdagangan online salah satunya adalah perdagangan e-commerce. Pengertian e-
commerce adalah suatu proses membeli dan menjual produk-produk secara 
elektronik oleh konsumen dari perusahaan satu ke perusahaan lainnya dengan 
komputer sebagai perantara transaksi bisnis (Laudon & Laudon, 2020).  
Dikutip dari databoks.katadata.co.id terdapat daftar tingkat pertumbuhan e-
commerce tercepat menurut Lembaga riset asal Inggris, Merchant Machine, 2018 
yang di liris oleh databoks.katadata.co.id pada tahun 2019: 
Gambar 1.2 Sepuluh Negara dengan Pertumbuhan E-commerce Tercepat 
 




Indonesia menjadi negara tercepat dalam bidang pertumbuhan e-commerce 
yang memimpin dari beberapa negara dengan pertumbahan mencapai 78% pada 
2018. Jumlah pengguna internet di Indonesia yang lebih dari 100 juta pengguna 
menjadi salah satu kekuatan yang mendorong pertumbuhan e-commerce. Rata-rata 
uang yang dibelanjakan masyarakat Indonesia di situs belanja mencapai US$ 228 
per orang atau sekitar Rp 3,19 juta per orang. Sekitar 17,7% responden 
membelanjakan uangnya untuk membeli tiket pesawat dan memesan hotel. 
Sebanyak 11,9% responden membelanjakan uangnya untuk produk pakaian dan 
alas kaki. Adapun kategori terpopuler ketiga adalah produk kesehatan dan 
kecantikan yang dipilih oleh 10% responden.  
Perkembangan yang pesat pada situs e-commerce di Indonesia dapat 
menjadikan sektor travel dan hotel menjadi salah satu sektor yang menjanjikan. 
Perkembangan pariwisata yang semakin meningkat dari tahun ke tahun menjadi 
dasar untuk bergerak di bidang ini. Sektor online travel memiliki peluang pangsa 
yang besar. Berikut adalah peringkat e-commerce dalam situs online booking yang 
sering dikunjungi menurut Top Brand Award 2019: 
Gambar 1.3. Top 5 Situs Online Booking. 
 





Traveloka menjadi urutan pertama yang memimpin pasar dengan 30.0 %. 
Peringkat kedua setelah Traveloka dengan 6.0 % ditempati oleh tiket.com. 
Tiket.com saat ini berada dalam naungan djarum group melalui unit usaha 
blibli.com Sementara Traveloka masuk dalam jajaran unicorn di Indonesia 
dengan valuasi saat ini diperkirakan melebihi $2 miliar. Pengaruh iklan dan promo 
pada keduanya berhasil menarik minat beli pada pelanggan. Pada tingkat ketiga 
terdapat trivago.co.id senilai 4,9 %. Agoda.com pada tingkat keempat seniali 2,7 
%. dan yang terakhir terdapat pegipegi.com yang mendapat nilai 1,8 %. Pada sektor 
ini menunjukan tingginya intensitas persaingan antara perusahaan. 
Pihak Traveloka mengalami penurunan minat beli yang terjadi belakangan 
waktu terakhir. Hal ini dapat disebabkan oleh beberapa faktor yang melatar 
belakangi. Tingginya persaingan antar perusahaan menjadi salah satu penyebab 
turunnya minat beli pengguna Traveloka. Posisi Traveloka sendiri belakang banyak 
mengalami pergeseran oleh pendatang baru seperti Tiket.com, Trivago.co.id, 
Agoda, dan Pegipegi yang menjadi pesaing berat untuk Traveloka. Peluang pasar 
yang tinggi membuat masing-masing platform penyedia layanan travel dan hotel 
semakin gencar bersaing satu sama lain untuk memberikan layanan yang terbaik 
pada pelanggan. Perkembangan teknologi yang semakin canggih membantu 
memudahkan perusahaan untuk melakukan promosi pada produknya. Perusahaan 
pesaing banyak melakukan strategi-strategi yang dapat menurunkan posisi tertinggi 
yang didapat Traveloka. Salah satu strategi yang dilakukan tiket.com yaitu 
melakukan promosi dengan memilih brand ambassador dalam mempromosikan 
produknya. Tiket.com mensponsori brand ambassador beserta keluarganya untuk 




menggunakan jasa tiket.com sebagai tempat booking tiket pesawat dan penginapan. 
Konsistensi Traveloka harus lebih dipertahankan lagi agar posisinya sebagai 
pemimpin pada sektor travel dan hotel tidak kehilangan minat beli dari 
konsumennya. 
Dikutip dari lifepal.co.id pada tahun 2020 Pandemi Covid-19 di Indonesia 
mengubah perilaku masyarakat Indonesia di dunia maya. Situs-situs penyedia jasa 
perjalanan banyak mengalami penurunan kunjungan yang drastis menyusul 
merebaknya virus corona ditanah air dan menurunnya jumlah masyarakat yang 
berpergian dan berpariwisata. Berikut merupakan hasil riset data yang dilakukan 
lifepal.co.id pada situs penyedia jasa dengan kategori industri travel: 
Gambar 1.4 Traffic Situs Tiket Pesawat dan Hotel (3 Sampel) 
 
 
Sumber: similiarweb.com 2020 
 
Sejalan dengan menurunnya mobilitas masyarakat akibat covid-19, situs-
situs jasa penjualan tiket transportasi dan pemesanan hotel pun menurun. Penurunan 
total traffic sudah terjadi sejak bulan januari 2020, jika dibanding dengan traffic 
pada bulan desember 2019, traffic pada bulan april 2020 telah berkurang lebih 
dari 70%. Trend ini dikhawatirkan masih akan terus menurun dengan pembatasan 




Dikutip dari katadata.co.id, (2020) Co-Founder sekaligus CEO Traveloka 
sempat menyampaikan bahwa permintaan konsumen menurun drastis, sementara 
pengembalian dana (refund) melonjak signifikan. Tingkat Hunian hotel juga 
menurun ke level terendah. Mitra aktivitas lifestyle di domestik maupun regional, 
serta restoran bahkan harus menutup operasional bisnis untuk sementara waktu 
karena pandemi Covid-19. Pandemi virus corona mengakibatkan bisnis Traveloka 
jatuh ketitik terendah yang belum pernah terjadi sejak pertama berdiri. Hunian hotel 
yang bekerjasama dengan Traveloka mengalami penurunan penghasilan 
dikarenakan hotel tutup atau sementara tutup. Beberapa restoran bahkan harus 
menutup usahanya dan memulangkan pegawainya akibat pandemi virus corona. 
Berikut adalah persentase beberapa hotel yang tutup/sementara tutup di 5 wilayah 
Indonesia akibat covid-19 (databoks.katadata.co.id. 2020): 
Gambar 1.5 Hotel Tutup / Sementara Tutup Akibat Covid-19 
 
 
Sumber: GDP Venture 2020 
 
Persentase data diatas terdapat 737 hotel yang tutup atau sementara tutup di 




Jawa Barat terdapat 304 hotel, pada wilayah Bali terdapat 170 hotel, pada wilayah 
D.I Yogyakarta 98 hotel, pada wilayah DKI Jakarta terdapat 90 hotel, dan di 
wilayah Nusa Tenggara Barat terdapat 75 hotel (databoks.katadata.co.id, 2020). 
Kondisi seperti ini dapat mengakibatkan operasional dari masing-masing hotel 
terganggu. Pengunjung hotel yang sepi untuk menginap dan enggan untuk 
melakukan perjalanan luar kota karena anjuran pemerintah serta, dapat mengurangi 
penyebaran virus corona semakin meningkat. 
Dikutip dari kumparan.com, (2020) Traveloka telah menerima permintaan 
refund dan reschedule dengan volume mencapai 10 kali lipat akibat pandemi virus 
corona. Traveloka mencatat ribuan permintaan pembatalan setiap menit. 
Permintaan pembatalan itu termasuk lewat telepon, e-mail, aplikasi, media sosial 
dan platform lainnya. Destinasi favoritlah yang banyak mengalami refund dan 
resechedule tiket. Pemintaan pembatalan banyak terjadi di daerah Yogyakarta, 
Bandung, dan Malang. Pembatalan paling tinggi juga terjadi untuk destinasi 
internasional seperti Jepang, Malaysia, dan Singapura. Pihak Traveloka 
mempunyai syarat dan ketentuan tersendiri dalam memproses permintaan 
pembatalan yang dilakukan penggunana layanan Traveloka sehingga pengguna 
diharapkan dapat lebih memperhatikan lagi persyaratan yang diajukan agar dapat 
diproses dengan baik oleh Traveloka.   
Platform Situs Traveloka yang ada harus mempunyai strategi dalam 
memenangkan pasar pada marketplace dan dapat bertahan ditengah masa pandemi 
covid-19. Cara untuk memenangkan persaingan dan bertahan pada masa pandemi 
covid-19 adalah dengan memperhatikan serta meningkatkan kualitas layanan pada 




mendorong minat beli yang semakin tinggi. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian 
Li Li, Maojuan Peng, Nan Jiang, Rob Law (2017) yang menyatakan kualitas 
website berpengaruh terhadap minat beli. Cara lainnya untuk memenangkan 
persaingan dan bertahan pada masa pandemi covid-19 yaitu dengan memperhatikan 
proses pembelian pada seseorang yang didalamnya terdapat dua perilaku konsumen 
yang mempengaruhi minat beli yaitu nilai utilitarian dan nilai hedonis. Perilaku 
hedonisme dan utilitarianisme dimanfaatkan para produsen untuk meningkatkan 
laba dan minat beli perusahaannya. Hal ini sejalan dengan penelitian Dyan Febrina 
Kusumadew, Noorlailie Soewarno, Isnalita (2019) yang menyatakan bahwa nilai 
hedonis dan nilai utilitarian dapat mempengaruhi.  
Konsumen memutuskan untuk membeli produk di toko tertentu didasarkan 
pada dorongan niat yang dimilikinya. Niat adalah penentu perilaku dan 
didefinisikan sebagai kekuatan niat seseorang untuk melakukan perilaku tertentu. 
Minat beli konsumen berfungsi sebagai dimensi niat perilaku dan termasuk perilaku 
pembelian aktual (Ajzen dan Fishbein, 1980). Minat beli adalah penggunaan alat 
yang efektif dalam memprediksi proses pembelian. Minat beli dapat berupa 
tindakan perilaku yang mempengaruhi pikiran konsumen dengan apa yang penjual 
tawarkan, seperti penawaran diskon dan kupon, bukan preferensi yang benar. Data 
pada minat beli konsumen juga relatif lebih mudah untuk mengumpulkan dari pada 
yang mencerminkan perilaku (Chandon et al., 2005).   
Negara Indonesia dikenal sebagai negara konsumtif dalam proses 
berbelanja. Faktor nilai utilitarian dan nilai hedonis yang tinggi terdapat pada 
masyarakat Indonesia. Perkembangan produk yang dinamis, rasa sosial, dan tingkat 




yang meniru budaya luar termasuk salah satu yang dapat menimbulkan budaya 
konsumtif di Indonesia. Perkembangan zaman yang melahirkan e-commerce 
semakin memudahkan masyarakat untuk melakukan transaksi. Mengikuti trend 
pembelian online juga sudah menjadi kebiasaan dari kebanyakan kalangan 
masyarakat. Masyarakat luas lebih mudah terpengaruh dengan media online 
sehingga dengan mudah mengikuti dan melakukan pembelian. Pengguna 
menganggap melakukan pembelian secara online pada sebuah e-commerce lebih 
mudah dan memiliki ragam pilihan.  
Kota Malang adalah sebuah kota terbesar kedua di Provinsi Jawa Timur 
dengan jumlah penduduk sebanyak 874.890 jiwa. Dibandingkan dengan kota-kota 
lain di Jawa Timur selain Surabaya, Kota Malang merupakan kota yang memiliki 
berbagai universitas antara lain Universitas Brawijaya, Universitas Malang, 
Universitas Muhammadiyah Malang, Universitas Binus Malang, Politeknik Negeri 
Malang, UNISMA, dan berbagai macam universitas lainnya di Kota Malang. Hal 
ini sesuai dengan target pasar yang dituju oleh Traveloka karena menggingat jumlah 
banyaknya mahasiswa yang ada dan dapat dengan mudah mengunakan teknologi 
sehingga mempermudah menarik minat beli untuk segera melakukan transaksi 
pemesanan layanan pada Traveloka.  
Penelitian ini mempunyai variabel minat beli sebagai variabel terikat didukung 
oleh variabel kualiats website, nilai utilitarian, nilai hedonis, nilai utilitarian sebagai 
variabel pendukung dalam penelitan ini. 
Kualitas website merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi minat 
beli pada penggunanya. Kualitas dari situs website dapat dilihat melalui beberapa 




komunikasi (Rayport & Jaworski, 2003). Kualitas situs web dapat dari segi 
kegunaan, kemudahan penggunaan, entertainment, dan complementary (Li, et al, 
2017). Situs website e-commerce merupakan perwakilan kehadiran perusahaan 
secara online, sehingga kualitas website yang rendah dapat memberikan citra yang 
buruk pada perusahaan dan menghalangi niat pelanggan untuk melakukan 
pembelian pada situs website tersebut. Situs website yang baik dapat memberikan 
informasi yang lengkap terkait produk yang dijual, situs website tersebut harus 
memiliki langkah-langkah atau navigasi yang mudah dipahami oleh konsumen, 
serta customer service yang mudah untuk dihubungi. Hal ini didukung hasil 
penelitian yang dilakukan oleh Li Li, Maojuan Peng, Nan Jiang, Rob Law pada 
2017 yang menyatakan adanya pengaruh positif dan signifikan antara kualitas 
Website terhadap Minat Beli. Hal ini selaras dengan penelitian Nilashi dan Dietmar 
pada tahun 2016 Kualitas Website berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Minat Beli.  
Nilai utilitarian merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi minat beli 
pada pengguna. Pelanggan yang berorientasi pada nilai utilitarian akan melakukan 
pemilihan produk berdasarkan pada pengolahan informasi rasional dan analitis 
(Fischer & Arnold, 2014). Nilai utilitarian dapat memperoleh pelanggan jika 
mereka berfokus pada tujuan dan menerima kenyamanan, aksesibilitas, seleksi, 
ketersediaan informasi, dan tidak ada persyaratan untuk komitmen (Scarpi, 2012). 
Nilai utilitarian juga diperoleh dari fitur yang terkait dengan persepsi kemudahan 
penggunaan, kebebasan, dan kontrol (Bridges & Florsheim, 2008). Hal ini 
didukung hasil penelitian yang dilakukan oleh Moon dan Khalid pada 2017 yang 




terhadap minat beli. Selaras dengan penelitian Febrina dan Isnalita pada 2019 nilai 
utilitarian berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli.  
Nilai hedonis merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi minat beli 
pada pengguna. Nilai hedonis dapat menunjukan perilaku penggunaan produk yang 
dapat menciptakan rasa fantasi, menghasilkan perasaan berdasarkan indera, dan 
menghasilkan rangsangan emosional untuk memuaskan diri. Konsumen dapat 
memperoleh nilai hedonis, melalui stimulasi atau gairah, permainan, dan pengaruh 
positif, misalnya kesenangan dan kegembiraan. Pada dasarnya nilai hedonis dapat 
memberikan efek yang lebih kuat pada perilaku nilai utilitarian (Bridges & 
Florsheim, 2008) (Holbrook & Hirschman, 1982). Pandangan nilai hedonis lebih 
menunjukan perilaku pelanggan yang cenderung membenamkan diri dalam 
lingkungan belanja dan menikmati kegembiraan atau kesenangan selama proses 
"berburu" (Scarpi, 2012). Perilaku ini sangat rentan terpengaruh oleh promo atau 
diskon yang ditawarkan sehingga dengan mudah pelanggan melakukan pembelian 
baik itu pada produk maupun jasa.  Hal ini didukung hasil penelitian yang dilakukan 
oleh Febrina dan Isnalita pada 2019 yang menyatakan bahwa Nilai Hedonis 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli. Selaras dengan penelitian 
Moon dan Khalid pada 2017 Nilai Hedonis berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Minat Beli.  
Penelitian ini memilih “Traveloka” sebagai objek penelitian karena 
mendominasi pada kategori travel dengan mempertahankan posisi peringkat 
tertinggi sebagai aplikasi online booking terpopuler menurut Top Brand Award 
(2019). Traveloka merupakan perusahaan yang menyediakan layanan pemesanan 




Indonesia. Traveloka merupakan salah satu perusahaan rintisan (startup) berstatus 
unicorn asal Indonesia. Traveloka mengembangkan layanannya pada bidang 
pemesanan tiket kereta api, bus, penyewaan mobil, dan aktivitas yang berhubungan 
dengan wisata. 
Berdasarkan latar belakang masalah diatas dan teori yang telah 
dikemukakan maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul 
“Pengaruh Kualitas Website, Nilai Utilitarian Dan Nilai Hedonis Terhadap 
Minat Beli Pengguna Layanan Traveloka” (Studi Pada Mahasiswa Pengguna 
Aplikasi Traveloka DI Kota Malang)” 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan sebelumnya, maka 
dapat dirumuskan permasalahan penelitian sebagai berikut: 
1. Apakah kualitas website berpengaruh terhadap minat beli pada 
mahasiswa pengguna layanan aplikasi Traveloka di Malang? 
2. Apakah nilai utilitarian berpengaruh terhadap minat beli pada 
mahasiswa pengguna layanan aplikasi Traveloka di Malang? 
3. Apakah nilai hedonis berpengaruh terhadap minat beli pada 
mahasiswa pengguna layanan aplikasi Traveloka di Malang? 
1.3 Tujuan Penelitian 
Suatu penelitian dilakukan karena adanya tujuan-tujuan tertentu yang ingin 
dicari oleh peneliti. Adapun tujuan penelitian berdasarkan rumusan masalah yang 
telah peneliti kemukakan diatas adalah sebagai berikut: 
1 Untuk mengetahui pengaruh kualitas website terhadap minat beli 




2 Untuk mengetahui pengaruh nilai utilitarian terhadap minat beli pada 
mahasiswa pengguna layanan aplikasi Traveloka di Malang. 
3 Untuk mengetahui pengaruh nilai hedonis terhadap minat beli pada 
mahasiswa pengguna layanan aplikasi Traveloka di Malang. 
1.4 Manfaat Penelitian 
Berdasarkan tujuan penelitian diatas, maka manfaat dari penelitian ini 
adalah: 
1. Bagi Peneliti 
Menambah wawasan mengenai pengaruh kualitas website, nilai 
utilitarian, dan nilai hedonis terhadap minat beli pada penggunaan 
layanan aplikasi Traveloka.    
2. Bagi Instansi atau Akademisi 
Dapat memanfaatkan hasil penelitian sebagai koleksi pustaka baik 
bagi fakultas ataupun universitas yang dapat menjadi referensi 
belajar, ilmu pengetahuan dan juga pengaplikasian ilmu manajemen. 
3. Bagi Perusahaan Bersangkutan 
Dapat memanfaatkan hasil penelitian sebagai informasi tambahan 
untuk mengambil keputusan pemasaran yang juga berkaitan dengan 
pengaruh kualitas website, nilai utilitarian, dan nilai hedonis untuk 
meningkatkan penjualan perusahaan. 
4. Bagi Pihak Lain  
Penulis berharap hasil penelitian dapat menjadi bahan acuan atau 







2.1 Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu ini menjadi salah satu acuan penulis dalam melakukan 
penelitian sehingga penulis dapat memperkaya teori yang digunakan dalam 
mengkaji penelitian yang dilakukan. Beberapa penelitian terdahulu yang relevan 
dengan penelitian ini antara lain penelitian Li Li, Maojuan Peng, Nan Jiang, Rob 
Law pada 2017 yang menyatakan adanya pengaruh positif dan signifikan antara 
kualitas Website terhadap Minat Beli. Selain itu dalam penelitian Nilashi dan 
Dietmar pada 2016 Kualitas Website berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Minat Beli. 
Penelitian Moon dan Khalid pada 2017 yang menyatakan bahwa variabel 
nilai utilitarian berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Selaras 
dengan penelitian Febrina dan Isnalita pada 2019 nilai utilitarian berpengaruh 
secara positif dan signifikan terhadap minat beli.  
Hasil penelitian Febrina dan Isnalita pada 2019 yang menyatakan bahwa 
Nilai Hedonis berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli. Selaras 
dengan penelitian Moon dan Khalid pada 2017 Nilai Hedonis berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Minat Beli. Pada Tabel 2.1 dibawah ini merupakan 




Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 
No Nama Peneliti dan 
Tahun Peneliti 
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dan signifikan terhadap 
niat membeli kembali. 
Sedangkan Kualitas 
Sistem dan Kualitas 
Layanan tidak 
berpengaruh signifikan 
terhadap niat membeli 
kembali. Selain itu, 
Nilai Hedonis dan 
Nilai Utilitarian juga 
berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap 
niat membeli kembali. 
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Utilitarian dan Atribut 
Hedonis berpengaruh 
signifikan dan positif 
pada sikap Kognitif 
dan Afektif. 
3.  Li Li, Maojuan 
Peng, Nan Jiang, 
Rob Law (2017). 
An Empirical 
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Pemesanan Online, 
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Credibility of Endorser 
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2.2 Kualitas Website 
Gencarnya perusahaan dalam melakukan digital marketing menjadi latar 
belakang perusahaan untuk terus memperhatikan kualitas website yang dimiliki. 
Website adalah saluran komunikasi utama antara konsumen dan organisasi (Casalo 
et al., 2008). Kualitas website dapat dikategorikan sebagai kualitas informasi, 
kemudahan penggunaan, dan kualitas layanan. Desain website juga merupakan 
faktor penentu penting dari fitur website, dan sangat penting dalam mencapai 
kualitas layanan yang ditawarkan kepada pelanggan melalui website. Fitur penting 
dalam sebuah desain website harus menampilkan estetika, navigasi, dan tampilan 
konten yang terorganisir dan dikelola dengan baik. Tingginya perkembangan e-
commerce mendorong perusahaan untuk lebih memperhatikan fitur-fitur apa saja 
yang ada pada websitenya. Situs web yang memiliki kualitas tinggi dapat menarik 
konsumen untuk mengunjungi dan mendorong konsumen untuk melakukan lebih 
banyak pembelian online (Hadaya et al, 2006). Dengan adanya hal tersebut dapat 
meningkatkan keuntungan yang diperoleh perusahaan. Keuntungan yang semakin 
besar dapat meningkatkan kualitas website yang semakin canggih dan mudah 
digunakan oleh konsumen.  
Kualitas dari sebuah situs web dapat dilihat melalui beberapa atribut, seperti 
konteks, konten, commerce, kustomisasi, komunitas, dan komunikasi (Rayport & 
Jaworski, 2003), Pengertian di atas perusahaan dapat menganalisa perilaku 
konsumen yang ada sehingga dapat membuat suatu layanan yang sesuai dengan 
kebutuhan konsumen. Kualitas website yang semakin baik dimata konsumen berarti 
adanya kejelasan informasi yang disampaikan, proses pembayaran praktis, 




perilaku untuk melakukan proses pembelian. Situs web e-commerce mewakili 
kehadiran perusahaan secara online, sehingga kualitas situs web yang rendah dapat 
memberikan citra yang buruk pada perusahaan dan menghalangi niat konsumen 
untuk melakukan pembelian atau kembali ke situs web (Kuan et al, 2008) (Nielsen, 
2000). 
Pada digital marketing, perilaku pembelian konsumen sangat dipengaruhi 
oleh informasi yang mereka kumpulkan dari internet (Xiang and Gretzel, 2010). 
Perusahaan perlu menekan kualitas website untuk meningkatkan kemungkinan 
konsumen untuk mengakses dan membeli produk secara online. Perusahaan juga 
harus memunculkan kepercayaan kepada konsumen. Rasa aman yang ada pada 
penggunaan layanan website tersebut membuat informasi yang diberikan konsumen 
tentang data pribadinya harus dijaga privasi keamananya. Kepercayaan antara 
perusahaan dan konsumen dapat meningkatkan pembelian. Faktor-faktor yang 
mempengaruhi pilihan pemesanan online oleh konsumen salah satunya seperti 
kemudahan akses situs web dan kemudahan mengetahui harga yang dicantumkan 
pada situs website (Liu dan Zhang, 2014). Perusahaan harus memperhatikan segala 
aspek untuk dicantumkan dalam website agar konsumen dapat mudah mengerti dan 
memahami dari produk yang ditawarkan. 
2.2.1 Model Webqual 
Pentingnya kualitas website menjadi faktor kepercayaan untuk 
mempromosikan produk, diperlukan suatu metodologi untuk mengukurnya. 
Kualitas website dapat diukur melalui model webqual (Barnes dan Vidgen, 2000). 
Website tersebut dirancang untuk mengevaluasi dan mengoperasionalkan 




didasarkan pada tayangan kualitas subjektif. Dalam webqual, kualitas sebuah 
website dapat dinyatakan dalam beberapa indikator kualitas yaitu: 
a. Usability atau Kegunaan layanan. 
Usability (kegunaan) Fitur-fitur yang ada dalam website harus sesuai 
dengan kebutuhan konsumen. Banyak fitur yang tidak diperlukan terdapat 
pada layanan website dapat membuat situs website tidak menarik bagi 
konsumen. Usability (kegunaan) berbagai macam fitur-fitur yang ada pada 
situs website harus selaras satu sama lain sehingga tidak membingungkan 
bagi konsumen. Usability (kegunaan) Fitur-fitur yang ada harus 
mempermudah konsumen untuk mengakses layanan website tersebut. 
Konsumen akan memilih website yang mempunyai fungsi usability 
(kegunaan) yang sama dengan dibutuhkannya. 
b. Information quality atau Kualitas informasi.  
Information quality (kualitas informasi) yang dicantumkan pada situs web 
harus lengkap, akurat dan jelas. Information quality (kualitas informasi) 
sangat penting untuk diperhatikan dikarenakan akan dibaca langsung oleh 
konsumen. Kelengkapan informasi dapat meningkatkan kepercayaan 
konsumen pada situs website. Informasi yang tidak jelas, tidak lengkap dan 
tidak akurat akan membuat konsumen tidak percaya dengan situs website 
tersebut. Konsumen mengunjungi suatu website untuk mencari informasi 
yang dibutuhkan. Informasi yang ada pada situs website harus sangat 
berkualitas.  
c. Service interaction atau interaksi layanan. 




kepuasaan konsumen. Respon yang cepat pada permintaan konsumen juga 
menjadi fokus utama yang harus diperhatikan dalam service interaction 
(interaksi layanan). Kemudahaan saat mengakses situs website menjadi nilai 
tambah bagi konsumen untuk menggunakan Service interaction (interaksi 
layanan) pada situs website tersebut. Konsumen tidak perlu merasa 
kesusahan dalam proses penggunaan. Panduan yang tercantum dalam situs 
website sangat membantu konsumen dalam pengorperasian situs website. 
 
Model Webqual dapat mengukur aspek-aspek seperti kegunaan dan 
pengalaman pengguna secara umum melalui konstruksi yang terkait dengan 
kualitas website. Efek menarik dalam website e-commerce memotivasi konsumen 
untuk terlibat dalam kegiatan belanja online. Desain website yang tidak terkesan 
bosan pada situ website dapat menarik konsumen untuk mengunjungi situs website 
tersebut. Komponen warna, logo dan font juga harus diperhatikan pada tampilan 
website. Terkadang konsumen sangat teliti dalam melihat suatu situs website. 
Perusahaan harus mengetahui jenis-jenis warna, logo dan font yang disukai 
konsumen dan yang tidak disukai konsumen. Pelayanan dalam perusahaan harus 
memperhatikan tampilan kualitas website sehingga dapat lebih mengefektifkan dan 
mengefisienkan situs website tersebut. 
Fitur website memiliki pengaruh penting terhadap niat pembelian secara 
online. Situs website memungkinkan konsumen untuk membandingkan dan 
mengevaluasi alternatif produk, sehingga meningkatkan kepuasan konsumen dan 
memberikan kontribusi untuk meningkatkan niat beli konsumen. Aspek kualitas 




nilai belanja online umum dan niat pelanggan membeli kembali (Huang et al, 2014)  
(Kim et al, 2013). 
2.3 Nilai Utilitarian  
Konsumen melakukan transaksi jual beli barang dan jasa dalam kegiatan 
sehari-hari bertujuan untuk memenuhi kebutuhannya. Pada zaman modern kegiatan 
transaksi jual beli dapat dilakukan dengan mudah. Meningkatnya kebutuhan 
konsumen akan barang dan jasa membuat masyarakat lebih mengarah ke gaya 
hidup konsumtif. Kegiatan konsumtif tersebut mengandung nilai utilitarian yang 
terjadi pada konsumen. Tujuan dari konsumen nilai utilitarian adalah untuk 
memperoleh informasi produk dari produk yang ditargetkan untuk membuat 
keputusan berkualitas tinggi dan menyelesaikan tugas pembelian dengan tenggat 
waktu tertentu (Wu et al, 2015). Konsumen nilai utilitarian lebih mengarah ke 
fungsi dari kualitas barang itu sendiri sehingga perlu waktu yang lama untuk 
memutuskan pembelian terhadap barang yang akan dijual.  
Beberapa konsumen lebih memilih berorientasi pada tujuan mereka 
berdasarkan kebutuhan rasional, mencari manfaat kognitif, berorientasi dan 
mempertimbangkan belanja yang diperlukan. Pada nilai utilitarian tidak untuk 
bersenang-senang, tidak dinikmati, tidak ingin tenggelam dalam pengalaman 
berbelanja dan tidak menuntut kepuasan sensorik dan tidak untuk kesenangan dari 
pada efisiensi (Holbrook dan Hirscman, 1982; Wang et al, 2011) (Wolfinbarger and 
Gilly, 2001). Pengambilan keputusan yang diambil pada nilai utilitarian 
memerlukan banyak pertimbangan. Nilai utilitarian juga memperhatikan 




Nilai utilitarian berurusan dengan utilitas atau nilai fungsional dari suatu 
objek tidak mendahulukan emosional (Batra & Ahtola, 1991). Nilai utilitarian 
meliputi keinginan untuk mengontrol, otonomi, efisiensi, pilihan yang luas & 
ketersediaan, ekonomi utility, informasi produk, produk atau layanan disesuaikan, 
kemudahan pembayaran, anonimitas, kenyamanan, dan persepsi kemudahan 
penggunaan. Kesimpulan dari nilai utilitarian lebih adalah lebih mengutamakan 
fungsinya. Efektifitas produk yang ditawarkan juga menjadi latar belakang dari 
nilai utilitarian. Produk yang dihasilkan akan terlihat bagus apabila tidak terdapat 
komponen berlebih yang tidak memiliki fungsi yang jelas. Konsumen utilitarian 
lebih mengarah kegunaan produk yang dihasilkan dan manfaat yang diperolehnya. 
Proses pencapaian pada suatu produk juga menjadi tolak ukur nilai utilitarian. 
Pencapaian merupakan suatu kebutuhan konsumen yang sudah terpenuhi. 
Kebutuhan yang terpenuhi membuat konsumen untuk enggan melakukan transaksi 
pembelian. 
Nilai utilitarian didefinisikan sebagai nilai yang berhubungan dengan 
persepsi konsumen terhadap utilitas dan fungsi cara kerja dalam suatu objek (Batra 
& Ahtola, 1991). Nilai utilitarian diarahkan untuk mencapai tujuan, dan mereka 
disebut pengambilan keputusan yang efisien dan rasional. Terdapat 4 faktor yang 
mempengaruhi (Yang et al, 2005) yang menjadi dasar nilai utilitarian yaitu : 
a. Product Information  
Product information atau informasi produk menjelaskan tentang kualitas 
atau standar informasi pada barang dan jasa yang tersedia untuk konsumen 
dengan pengecer (Yang et al, 2005).  




Monetary saving atau tabungan moneter lebih didefinisikan sebagai proses 
menghabiskan lebih sedikit yang akan berguna pada jangka panjang dan 
masa depan (Celebi, 2015) (Escobar & Bonson, 2016) (Mimouni & Volle, 
2010).  
c. Convenience  
Convenience atau kenyamanan dapat didefinisikan sebagai proses 
penghematan waktu dan uang saat membeli secara online di jam kerja yang 
fleksibel atau tidak terikat (Childers et al., 2001).  
d. Ease of use 
Ease of use atau kemudahaan penggunanaan didefinisikan sebagai tingkat 
pemahaman individu yang percaya bahwa tidak diperlukan untuk 
menggunakan sistem tertentu sehingga konsumen lebih mudah proses 
penggunaanya. (Davis, 1989). 
 
Pada segi pemasaran perusahaan dapat menyediakan jenis barang–barang 
yang memberikan informasi lengkap dan variatif. Perusahaan juga harus 
memperhatikan kualitas harga dan kelengkapan produknya. Strategi yang tepat 
harus digunakan untuk memenangkan hati konsumen dengan nilai utilitarian. 
Kebanyakan konsumen dengan nilai utilitarian ini lebih banyak memiliki waktu 
untuk menganalisis harga dan fitur apa saja yang ada pada produk. Konsumen juga 
melakukan perbandingan dengan produk lainnya. 
Perspektif nilai utilitarian dalam menentukan desain produk yang baik dapat 
dilihat dari kecepatan, tidak berantakan dan mudah menavigasi dalam situs website. 




mudah digunakan dan sederhana dalam menentukan konten, konteks dan 
infrastruktur yang ditampilkan (Burke, 2002) (Chiu et al, 2011). Tampilan website 
yang sesuai menjadi pendorong untuk konsumen melakukan penggunaan kembali 
situs website. Konsumen akan lebih merasa puas dengan layanan diberikan jika tata 
letak sederhana, langkah-langkah berurutan yang mudah dan informasi langsung, 
yang tidak susah diingat, dan tidak ada sesuatu yang memerlukan pengulangan, 
seperti password, kartu kredit numbers dan alamat (Lawler dan Joseph, 2007). 
Manfaat utilitarian adalah manfaat-manfaat yang instrumental, fungsional, 
dan kognitif (Hirschman dan Holbrook, 1982). Kebutuhan manfaat utilitarian 
menuju pada pertimbangan yang objektif, fungsi atribut produk (Babin et al.,1994). 
Manfaat utilitarian lebih terarah kepada manfaat barang tersebut secara fisiknya, 
fungsinya dan memberikan nilai bagi konsumen. Nilai instrumental tersebut adalah 
ciri fisik nyata suatu produk seperti jumlah, berat dan jenis. Nilai fungsional disini 
yaitu nilai yang diperoleh dari atribut produk secara fisiologis. Nilai kognitif terdiri 
dari keyakinan dan pengetahuan konsumen tentang produk.   
2.3.1 Manfaat Utilitarian  
Manfaat utilitarian dapat dibagi menjadi 3 (Hernowo, 2005) yaitu:  
a. Saving adalah persepsi konsumen terhadap manfaat penghematan 
pengorbanan moneter (harga lebih murah), pengorbanan waktu dan usaha 
dalam mendapatkan produk. Konsumen akan memperhatikan komponen-
komponen tersebut dalam melakukan pembelian. 
b. Quality adalah nilai atau manfaat yang lebih tinggi, yang dinikmati 




konsumen. Kualitas yang tinggi secara normal diasosiasikan dengan merek 
yang mempunyai nilai jual yang tinggi. (Kotler and Amstrong 2001) 
kualitas dapat diukur melalui kinerja, fitur, kesesuaian dengan spesifikasi, 
keandalan, ketahanan, pelayanan dan hasil akhir.  
c. Convenience adalah kemudahan dalam memperoleh produk. Penghematan 
waktu dan usaha yang diperlukan untuk memperoleh suatu produk dapat 
terjadi jika produk tersebut dapat dengan mudah ditemukan oleh konsumen. 
2.4 Nilai Hedonis  
Proses belanja yang dilakukan seseorang biasanya didasari pada perasaan 
yang muncul ketika melihat suatu barang atau jasa. Perasaan tersebut bisa disebut 
dengan emosi yang dapat menunjukan rasa senang dan suka akan sesuatu. Perilaku 
konsumen saat ini, diakui sebagai sebagai nilai hedonis. Nilai hedonis adalah suatu 
kegiatan yang berhubungan dengan hal yang menyenangkan. Pada proses belanja 
dapat mencerminkan sisi yang terdiri dari kesenangan, rasa ingin tahu, fantasi, 
pelarian dan menyenangkan (Griffin, Babin, dan Modianos, 2000). 
Nilai hedonis tidak dijelaskan fungsional yang tercantum dan tidak rasional. 
Konsumen hedonis dalam membeli suatu produk tanpa melihat efisien dan 
rasionalitasnya, namun hal tersebut tidak berkaitan dengan kebutuhan melainkan 
hiburan semata (Griffin, Babin, dan Modianos, 2000) (Hirschman dan Holbrook, 
1982). Nilai hedonis lebih bersifat pengalaman tidak melibatkan penekanan pada 
informasi yang diberikan dan tidak menyoroti proses konsumsi yang terjadi (Henry 
et al, 2004). Konsumen hedonis menerapkan perilaku pada proses pencarian yang 
tidak dipandu oleh sasaran atau hasil akan tetapi mengalir begitu saja (Wu et al, 




membenamkan diri dalam lingkungan belanja dan menikmati kegembiraan atau 
kesenangan selama proses "berburu". Konsumen tidak terlalu peduli dengan 
kegunaan dari barang yang akan dibeli. 
Nilai hedonis berkaitan dengan pemuasan indera yang ditingkatkan melalui 
pengalaman kesenangan, hiburan, fantasi, dan playfulness (Babin, et al, 1994) 
(Bridges & Florsheim, 2008) (Holbrook & Hirschman, 1982) (Scarpi, 2012). 
Konsumen dapat memperoleh nilai hedonis melalui stimulasi atau gairah, 
permainan, dan pengaruh positif, misalnya kesenangan dan kegembiraan (Bridges 
& Florsheim, 2008). Pada konsumen yang berorientasi pada nilai hedonis 
penggunaan produk dapat menciptakan rasa fantasi, menghasilkan perasaan 
berdasarkan indera, dan menghasilkan rangsangan emosional untuk memuaskan 
diri (Kang & Poaps, 2010). Keputusan yang diambil oleh konsumen hedonis tidak 
berlaku untuk jangka panjang dikarenakan konsumen terlalu mudah untuk 
dipengaruhi dalam berbelanja tanpa berfikir secara rasionalitas. 
Perilaku atau tindakan dari konsumen hedonis dianggap lebih mudah untuk 
melakukan pembelian. Orientasi hedonis dianggap lebih menguntungkan dari pada 
orientasi utilitarian. Kebanyakan perusahaan lebih mengutamakan fitur-fitur yang 
mendorong konsumen hedonis untuk melakukan pembelian. Diskon dan desain 
yang unik merupakan salah satu strategi yang digunakan perusahaan. Strategi 
digunakan perusahaan dalam membuat situs web untuk berbagai tampilan untuk 
browser yang berbeda. Konsumen hedonis terkadang tidak memilih jalur cepat, 
tidak memilih pilihan yang mudah untuk pembelian sesuai standar, tidak mencari 
mesin pencari yang efisien. Konsumen hedonis lebih memberikan kesempatan 




musik, menambahkan warna ke halaman web dan meningkatkan jumlah item 
mereka yang dapat dilihat pada halaman website. 
Nilai hedonis didefinisikan sebagai atribut yang berhubungan dengan 
pengalaman banding sensorik, yang meliputi emotion dan gratifikasi (Batra & 
Ahtola, 1991). Motivasi di balik hedonis yaitu adanya penawaran dengan konsumen 
untuk mencari hiburan. Persepsi konsumen terhadap nilai hedonis dapat 
didefinisikan pada konsumen sebagai individu yang mencari kebutuhan emosional 
dengan lingkungan belanja yang menarik dan menghibur (Celebi, 2015) (Escobar 
dan Bonson, 2016). Nilai hedonis merupakan keseluruhan pengalaman dari sebuah 
objek yang konsumennya dapat dievaluasi, serta dapat mencari keuntungan berupa 
hiburan dan kenikmatan. Pada proses penerapannya konsumen hedonis 
memerlukan kenikmatan pada individu selama belanja online. 
Nilai hedonis merupakan kebutuhan yang bersifat psikologis seperti rasa 
puas, gengsi, emosi, dan perasaan subjektif lainnya. Sisi hedonis konsumen adalah 
aktivitas belanja bagi konsumen dapat memberikan rasa senang dan perasaan yang 
lebih baik. Pengertian nilai hedonis merujuk pada perolehan kesenangan melalui 
perasaan (Mowen dan Minor, 2002). Nilai belanja hedonis adalah persepsi yang 
dirasakan pelanggan selama berbelanja, menghasilkan nilai yang lebih besar 
dengan menghilangkan gangguan dan membantu pelanggan untuk fokus pada 
aktivitas belanja mereka (Arnold dan Reynolds, 2003; Jones et al, 2006). Perilaku 
Hedonis yang dimiliki oleh pembeli dapat dilihat dari perilaku konsumen yang 
mempunyai indikator (Tauber, 1972; Arnold dan Reynolds, 2003) (Bloch et al, 
1994) Sebagai berikut: 




hedonis ketika pelanggan menginginkan petualangan, kegembiraan 
eksplorasi (Westbrook dan Black, 1985; Khare, 2011). Pelanggan hedonis 
menghargai keseruan pencarian produk atau informasi (Babin et al., 1994; 
Chandon et al, 2000; Deb, 2012) Pembeli ini menggambarkan pengalaman 
berbelanja dalam hal petualangan, sensasi, stimulasi, dan kegembiraan 
(Arnold dan Reynolds, 2003). Ketersediaan ragam merek global 
menghasilkan petualangan belanja dan kegembiraan eksplorasi (Kesari dan 
Atulkar, 2016). 
b. Idea atau ide adalah proses untuk mempelajari tren baru atau mengacu pada 
pembaruan terus-menerus dengan tren baru dan mode baru. Motif pribadi 
berbelanja untuk mempelajari dan mendapatkan informasi tentang tren 
terbaru dalam mode, gaya, atau inovasi yang tersedia di pasar (Tauber, 
1972). Idea atau ide menggambarkan kesenangan yang menyenangkan, 
serta mengalami motif untuk mencari hal-hal baru (Bloch et al, 1994). 
Pembeli online juga menunjukkan bahwa idea atau ide berbelanja adalah 
salah satu motivasi terkuat untuk menemukan tren baru (Parsons, 2002). 
Kemampuan berbelanja untuk menghasilkan rasa ingin tahu, memberikan 
kebaruan, memuaskan keinginan konsumen, dan mengikuti trend dan mode 
terbaru dianggap sebagai alat kompetitif yang penting untuk meningkatkan 
pangsa pasar (Davis dan Hodges, 2012; Bloch et al, 1989).  
c. Value atau Nilai mengacu pada kesenangan dan keterlibatan emosional 
yang diberikan oleh proses tawar-menawar (Westbrook dan Black, 1985; 
Babin et al, 1994). Kesenangan dan kepuasan yang dihasilkan dari proses 




et al, 1994). Peneliti menemukan bahwa menikmati proses tawar-menawar 
dan mencari diskon atau harga rendah dari pembelian meningkatkan 
keterlibatan sensorik dan kegembiraan mengarah pada kepuasan dari 
pencapaian pribadi (Babin et al, 1994; Arnold dan Reynolds, 2003; Kesari 
dan Atulkar, 2016).  
d. Gratification atau gratifikasi adalah proses berbelanja untuk melepaskan 
diri dari stres, pikiran negatif, suasana hati negatif, dan emosi negatif 
(Arnold dan Reynolds, 2003). Pembeli hedonis menikmati berbelanja 
sebagai suguhan istimewa untuk diri sendiri. Pembeli dalam kategori ini 
dapat memuaskan diri mereka dengan pergi berbelanja untuk 
menghilangkan ketegangan mereka atau untuk melupakan masalah mereka 
(Tauber, 1972; Wakefield dan Baker, 1998; Rintamaki et al, 2006). (Arnold 
dan Reynolds, 2003) memandang pengalaman berbelanja sebagai cara 
untuk bersantai, rileks, dan meningkatkan suasana hati yang negatif. Motif 
gratification atau gratifikasi berorientasi pada relaksasi, menghilangkan 
stres, dan meningkatkan suasana hati (Rayburn dan Voss, 2013). 
Lingkungan yang menyenangkan dan menyegarkan dapat membujuk 
pelanggan untuk bersantai (Wakefield dan Baker, 1998; Deb, 2012). 
Menyegarkan suasana hati dari aktivitas penuh stres rutin sehari-hari dapat 
meningkatkan kepuasan pelanggan (Kesari dan Atulkar, 2016). Percaya 
bahwa pelanggan berbelanja tidak hanya untuk keuntungan pada produk, 
tetapi juga untuk mendapatkan kepuasan selama proses belanja (Tauber, 
1972). Gratification atau gratifikasi belanja membuat pembelanja merasa 




Nilai hedonis dapat memunculkan rasa bersalah dalam melakukan 
pembelian. Kebanyakan konsumen cenderung lebih menyesal dalam melakukan 
pembelian karena adanya biaya tambahan berjumlah tinggi yang harus dikeluarkan 
dari yang seharusnya konsumen tersebut menggunakan. Biaya tambahan tersebut 
dapat membentuk persepsi harga yang lebih rendah sehingga konsumen dapat bebas 
melakukan penghabisan apa yang dimiliki. Biaya tambahan berakibat negatif pada 
pemenuhan kebutuhan konsumen yang semestinya digunakan untuk beberapa hal, 
akan tetapi digunakan untuk hal-hal yang tidak terlalu penting. Konsumen lebih 
mengutamakan rasa kepuasan dalam proses pembelian yang bersifat hanya 
sementara. Lemahnya perilaku tersebut dapat membuat konsumen yang menganut 
nilai hedonis sering melakukan transaksi pembelian. 
2.4.1 Manfaat Nilai Hedonis 
Beberapa manfaat nilai hedonis (Hirschman dan Holbrook, 1982) yaitu 
sebagai berikut:  
a. Manfaat-manfaat yang non instrumental.  
b. Memberikan pengalaman. 
c. Emosi. 
(Engel et al, 1995) Kebutuhan manfaat nilai hedonis meliputi beberapa hal 
yang menjadi dasar yang diantaranya yaitu: 
a. Tanggapan subjektif. 
b. Kesenangan. 
c. Angan-angan. 
d. Pertimbangan estetis. 




hedonis ketika manfaat tersebut memberikan beberapa rasa yaitu: 
a. Rangsangan intrinsik 
b. Kesenangan 
c. Penghargaan diri 
 
Berdasarkan beberapa teori diatas dapat disimpulkan bahwa nilai hedonis 
pada perilaku konsumen mendatangkan manfaat lebih banyak mengarah pada yang 
non instrumental atau tidak berwujud seperti kesenangan, angan-angan, emosi, 
penghargaan diri, pertimbangan etis, memberikan pengalaman dan rangsangan 
intrinsik yang terjadi pada masing-masing individu sehingga mendorong minat beli 
konsumen pada suatu barang dan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan.  
2.5 Minat Beli 
Konsumen harus memenuhi kebutuhannya untuk bertahan hidup. Tindakan 
yang dilakukan konsumen adalah dengan melakukan transaksi pembelian. 
Munculnya teknologi memudahkan perusahaan untuk menjual produk dan jasa. 
Teknologi mengubah perilaku pembelian dan sangat mempengaruhi pengambilan 
keputusan mereka. Perusahaan harus lebih mempelajari apa saja yang dibutuhkan 
konsumen sehingga menimbulkan minat beli pada produk yang ditawarkan. Minat 
beli adalah penggunaan alat yang efektif dalam memprediksi proses pembelian. 
Konsumen memutuskan untuk membeli produk di toko tertentu didasarkan pada 
dorongan niat yang dimilikinya. Niat adalah penentu perilaku dan didefinisikan 
sebagai kekuatan niat seseorang untuk melakukan perilaku tertentu. 
Minat beli konsumen berfungsi sebagai dimensi niat perilaku dan termasuk 




tindakan perilaku yang mempengaruhi pikiran konsumen dengan apa yang penjual 
tawarkan, seperti penawaran diskon dan kupon, bukan preferensi yang benar. Data 
pada minat beli konsumen juga relatif lebih mudah untuk mengumpulkan dari pada 
yang mencerminkan perilaku (Chandon et al., 2005).  
Minat beli dapat didefinisikan sebagai evaluasi subjektif dari individu 
menuju objek tertentu untuk merespon perilaku yang ada (Ajzen & Fishbein, 1975). 
Perkembangan teknologi yang semakin pesat mendorong dilakukannya segala 
sesuatu secara online. Teknologi menjadi dasar munculnya pengertian tentang niat 
pembelian yang dilakukan secara online. Minat beli online dapat didefinisikan 
sebagai kemungkinan konsumen untuk melakukan perilaku pembelian tertentu 
secara online (Salisbury et al, 2001). Minat beli merupakan proses evaluasi 
subjektif dari individu yang bersedia untuk melakukan perilaku pembelian tertentu 
secara online. Minat beli adalah salah satu konstruksi yang paling sering diterapkan 
dan dikembangkan berdasarkan teori, serta diterapkan di banyak kesempatan. 
Minat beli untuk membeli telah ditemukan untuk mempengaruhi oleh 
beberapa faktor seperti harga produk, ketersediaan informasi, kualitas, jenis produk, 
dan tingkat diskon. Kecanggihan teknologi di era modern ini mendorong 
munculnya minat beli dari berbagai sarana prasarana seperti media online dan 
media cetak. Maraknya penggunaan media online seperti instagram, facebook, dan 
youtube dapat mendorong adanya minat beli pada konsumen. Strategi digital 
marketing mendorong minat beli konsumen semakin konsumtif. Brand ambassador 





Minat beli adalah sebuah perilaku konsumen dimana konsumen mempunyai 
keinginan dalam membeli atau memilih suatu produk, berdasarkan pengalaman 
dalam memilih, menggunakan dan mengkonsumsi atau bahkan menginginkan suatu 
produk (Kotler dan Amstrong, 2012). Minat beli pada dasarnya adalah perilaku 
konsumen dimana dapat merespon positif terhadap kualitas serta kepuasan yang 
didapatkan sehingga dapat melakukan kegiatan kunjungan atau mengkonsumsi 
produk perusahaan tersebut.  
Kepuasan konsumen dapat memberikan beberapa manfaat, diantaranya 
hubungan perusahaan dan pelanggannya menjadi harmonis serta akan membentuk 
suatu rekomendasi bagi konsumen yang dapat menguntungkan perusahaan. Minat 
beli adalah seberapa besar kemungkinan konsumen membeli suatu merek dan jasa 
atau seberapa besar kemungkinan konsumen untuk berpindah dari satu merk ke 
merek lainnya (Kotler dan Keller, 2016). Terdapat empat hirarki respon konsumen 
yaitu: model AIDA, model hirarki pengaruh, model inovasi adopsi, dan model 
komunikasi. Model stimuli AIDA dapat menjelaskan apa saja tahapan dari respon 
konsumen terhadap promosi produk yang mempengaruhi minat beli, yaitu sebagai 
berikut: 
a. Perhatian (Attention) adalah suatu tahap perhatian terhadap suatu produk 
setelah mendengar atau melihat produk yang dipromosikan oleh 
perusahaan. Produk yang ada dapat menarik perhatian lebih bagi konsumen, 
maka tingkat membeli akan semakin tinggi. 
b. Minat (Interest) adalah suatu step setelah mendapatkan informasi mengenai 
produk yang dipromosikan oleh perusahaan, maka timbul minat beli 




stimulus yang diberikan oleh perusahaan maka pada tahap ini akan timbul 
rasa ketertarikan terhadap produk yang ditawarkan. 
c. Keinginan (desire) adalah keinginan muncul setelah konsumen mendalami 
tentang kelebihan produk, maka pada tahap ini konsumen akan memiliki 
keinginan dan hasrat untuk membeli produk tersebut.  
d. Tindakan (Action) adalah suatu tahap yang dimanan konsumen sudah 
melewati beberapa tahap yaitu mulai dari melihat dan mendengar suatu 
produk yang dipromosikan, sehingga timbul perhatian, ketertarikan dan 
minat terhadap produk. Keinginan dan hasrat yang kuat akan memudahkan 
dalam mengambil keputusan membeli produk. 
Minat beli juga dapat didefinisikan melalui indikator sebagai berikut 
Ferdinand (2014): 
a. Minat Transaksional merupakan suatu minat atau kecenderungan untuk 
membeli suatu produk. 
b. Minat Referensial adalah minat yang dimiliki seseorang untuk 
mereferensikan suatu produk kepada orang lain.  
c. Minat Preferensial merupakan minat yang menggambarkan perilaku 
seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut.  
d. Minat Eksploratif merupakan menggambarkan perilaku seseorang yang 
selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari 
informasi untuk mendukung hal positif dari suatu produk. 
2.5.1 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Minat Beli 
Faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli salah satunya adalah 




sebagai alat yang berguna untuk segmentation, positioning, dan targeting pada 
pelanggan, pengecer dan distributor. Dampak dari karakteristik demografi pada 
belanja online dapat meningkatkan proses transaksi pembelian suatu produk atau 
jasa. Faktor-faktor seperti jenis kelamin, usia, pendapatan, dan pekerjaan adalah 
faktor-faktor yang mempengaruhi awal pada perilaku belanja online konsumen 
sehingga perusahaan harus lebih memperhatikan lagi aspek-aspek yang menjadi 
dasar proses pembelian. (Lin et.al, 2007) Karakteristik demografi yang dapat 
mempengaruhi minat beli. Beberapa hal yang mempengaruhi minat beli 
diantaranya berupa Usia, Jenis kelamin, Pendidikan, Pendapatan, Pekerjaan, 
Agama, Ras, Kebangsaan, Ukuran keluarga, dan Siklus hidup keluarga. 
Belanja dapat dianggap sebuah aktivitas wanita dikarenakan wanita 
biasanya berurusan dengan belanja rumah tangga, namun pada dasarnya konsumen 
pria yang lebih banyak berbelanja dan menghabiskan lebih banyak uang secara 
online dibandingkan dengan wanita. Umur yang lebih muda akan lebih tertarik 
belanja online dikarenakan zaman sekarang pengetahuan yang lebih muda akan 
teknologi jauh lebih tinggi dari generasi tua. Tingkat pendidikan dan pendapatan 
merupakan faktor yang berdampak pada belanja online dari perilaku konsumen. 
Intensitas penggunaan internet yang tinggi juga bisa melatar belakangi terjadi 
proses belanja online. Pendapatan merupakan faktor yang mempengaruhi dikarena 
konsumen dengan pendapatan yang lebih tinggi akan membeli produk lebih sering. 





2.6 Kerangka Pikir Penelitian 
Kerangka pikir penelitian adalah suatu hubungan atau kaitan antara konsep 
satu terhadap konsep lainnya dari masalah yang diteliti. Kerangka pikir ini 
membantu peneliti memetakan konsep penelitian dan membantu menjawab 
rumusan masalah penelitian ini sesuai dengan teori yang digunakan dan alat peneliti 
yang akan digunakan. Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah tujuan dan 
manfaat penelitian, dan kajian teori yang telah dideskripsikan dapat dijadikan dasar 




Gambar 2.1 Model Kerangka Pemikiran 
Sumber: Peneliti, 2020 
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2.7 Model Hipotesis 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
penelitian (Sugiyono, 2017). Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan 
baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris 
yang diperoleh melalui pengumpulan data. Sehubungan dengan teori yang 
diuraikan, maka dapat dikemukakan mengenai model hipotesis sebagai berikut: 
Gambar 2.2 Model Hipotesis 
 
Sumber: Peneliti, 2020. 
Keterangan Gambar: 
 : Pengaruh Signifikan. 
 Berdasarkan latar belakang, permasalahan di atas landasan teori yang telah 
diuraikan sebelumnya, maka dapat dirumuskan sebagai berikut:   
H1 : Kualitas Website (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat 
Beli(Y) pada pengguna layanan Traveloka di Kota Malang.  
Diduga terdapat pengaruh yang signifikan pada variabel Kualitas Website 
(X1) terhadap Minat Beli (Y) pada pengguna layanan Traveloka di Kota Malang. 
Hal ini didukung dengan hasil penelitian (Li et al, 2017) yang menyatakan adanya 
pengaruh positif dan signifikan antara kualitas Website terhadap Minat Beli. Selain 
itu dalam penelitian (Nilashi dan Dietmar, 2016) Kualitas Website berpengaruh 
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dapat mendukung hipotesis yang telah dibuat dalam penelitian ini. 
H2 : Nilai Utilitarian (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat 
Beli (Y) pada pengguna layanan Traveloka di Kota Malang.  
Diduga terdapat pengaruh yang signifikan pada variabel nilai utilitarian 
(X2) terhadap minat beli (Y) pada pengguna layanan Traveloka di Kota Malang. 
Hal ini didukung dengan hasil penelitian (Moon dan Khalid, 2017) yang 
menyatakan bahwa variabel nilai utilitarian berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap minat beli. Selain itu dalam penelitian (Febrina dan Isnalita, 2019) nilai 
utilitarian berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli. Beberapa 
penelitian terdahulu tersebut dapat mendukung hipotesis yang dibuat dalam 
penelitian ini. 
H3 : Nilai Hedonis (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat 
Beli (Y) pada pengguna layanan Traveloka di Kota Malang.  
Diduga terdapat pengaruh yang signifikan pada variabel Nilai Hedonis (X3) 
terhadap Minat Beli (Y) pada pengguna layanan Traveloka di Kota Malang. Hal ini 
didukung dengan hasil penelitian (Febrina dan Isnalita, 2019) yang menyatakan 
bahwa Nilai Hedonis berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli. Selain 
itu dalam penelitian (Moon dan Khalid, 2017) Nilai Hedonis berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Minat Beli. Beberapa penelitian terdahulu tersebut dapat 






3.1 Jenis Penelitian 
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian explanatory research. 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji suatu teori atau hipotesis yang ada dan 
mengkaji masalah-masalah yang belum terpecahkan. Explanatory research 
memberi penjelasan tentang mengapa dan bagaimana suatu hubungan dapat terjadi 
dalam suatu situasi. Explanatory research menekankan pada penyelidikan dan 
eksplorasi dari sesuatu yang belum diketahui atau belum banyak informasi yang 
tersedia tentang hal atau situasi tertentu. Pada explanatory research peneliti 
menghimpun data yang kemudian diambil kesimpulan dari data-data tersebut. Jenis 
penelitian ini membutuhkan waktu yang lama dalam mengidentifikasi suatu 
informasi yang ada. Penelitian ini juga membutuhkan beberapa narasumber untuk 
diteliti yang sesuai dengan kriteria topik yang akan diteliti. Penelitian explanatory 
research adalah metode yang bermaksud menjelaskan kedudukan variabel-variabel 
yang diteliti serta pengaruh antara variabel satu dengan variabel lainnya (Sugiyono, 
2017). 
Metode yang digunakan pada penelitian ini yaitu metode kuantitatif. Metode 
penelitian kuantitatif adalah metode penelitian berlandaskan filsafat positivisme, 
digunakan untuk meneliti populasi atau sampel (Sugiyono, 2017). Pengumpulan 
data dapat menggunakan instrumen penelitian, serta analisis data bersifat kuantitatif 
dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Penelitian ini 




nilai utilitarian, dan nilai hedonis terhadap minat beli pengguna layanan Traveloka 
(Studi pada mahasiswa pengguna aplikasi Traveloka di Kota Malang). 
3.2 Lokasi Penelitian  
Lokasi penelitian merupakan tempat dimana objek penelitian dapat 
ditemukan. Lokasi penelitian memberikan gambaran objek penelitian dan sumber 
data penelitian yang dimana akan dijadikan bahan untuk uji dalam penelitian ini. 
Lokasi penelitian yang diambil pada penelitian ini bertempat sekitar universitas 
yang ada di Malang. Penelitian ini dilakukan pada mahasiswa yang sedang 
menempuh proses pembelajaran. Kota Malang menjadi pilihan dikarenakan banyak 
terdapat universitas-universitas yang ada sehingga dapat memudahkan 
mendapatkan bahan informasi untuk diteliti. 
Lokasi ini dipilih karena meningkatnya penggunaan e-commerce khususnya 
pada kalangan muda. Kemudahan akses dan kecanggihan teknologi menjadi alasan 
utama banyak kalangan muda menggunakan layanan yang ada pada e-commerce. 
Pada universitas-universitas yang tersedia, banyak mahasiswa yang sudah sering 
menggunakan layanan berbasis teknologi. Pengetahuan dan kemampuan yang 
dimiliki anak muda saat ini tidak secanggih kemampuan yang dikuasai orang tua, 
oleh karena itu dalam penelitian ini lebih mengutamakan pada mahasiswa sebagai 
bahan penelitian. 
Banyak diantaranya mahasiswa yang menggunakan layanan e-commerce 
karena dapat mempersingkat waktu dan proses transaksi yang mudah. E-commerce 
yang diteliti ada pada penyedia layanan travel.  Perkembangan tempat pariwisata 




membuat munculnya berbagai macam jenis e-commerce di bidang travel. Semakin 
tingginya tingkat persaingan pada bidang travel membuat masing masing 
perusahaan harus mengetahui apa saja faktor-faktor yang mempengaruhi pada 
minat beli konsumen. E-commerce yang diteliti di bidang travel adalah layanan 
aplikasi online booking yaitu Traveloka.  
3.3 Populasi dan Sampel 
3.3.1   Populasi Penelitian 
Populasi penelitian adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau 
subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang diterapkan 
peneliti untuk mempelajarinya lalu menarik kesimpulannya (Sugiyono, 2017). 
Populasi yang dicari peneliti akan dijadikan dasar dalam mengambil kesimpulan. 
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa pengguna layanan aplikasi 
Traveloka di Kota Malang. 
3.3.2  Teknik Penentuan Besar Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi. Sampel yang diambil dari populasi harus betul-betul representative atau 
mewakili (Sugiyono, 2017). Peneliti harus memperhatikan sampel yang akan 
diteliti agar hasilnya sesuai dengan yang diinginkan. Sampel yang diambil harus 
benar-benar mewakili. 
Sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah mahasiswa di Kota 
Malang. Tidak diketahui jumlah pasti mahasiswa yang menggunakan layanan 
aplikasi Traveloka di Kota Malang. Peneliti menggunakan aturan Roscoe untuk 




layak sebagai sampel suatu penelitian yaitu antara 30 hingga 500 (Sugiyono, 2017). 
Menurut teori Roscoe dalam (Sugiyono, 2017) memberikan saran-saran tentang 
ukuran sampel untuk penelitian sebagai berikut: 
a. Ukuran sampel yang layak dalam penelitian adalah 30 sampai 500. 
b. Bila sampel dibagi dalam kategori (misalnya pria-wanita, dan lain-lain) 
maka jumlah anggota sampel setiap kategori minimal 30. 
c. Bila penelitian melakukan analisis dengan multivariate (contoh korelasi atau 
regresi berganda), maka jumlah anggota sampel sebaiknya 10 kali lebih 
besar dari jumlah variabel yang diteliti. Misalnya variabel penelitiannya ada 
10 (Independen + dependen), maka jumlah anggota sampel 10 x 10 = 100.  
d. Penelitian eksperimen yang sederhana, menggunakan kelompok 
eksperimen dan kelompok kontrol, maka jumlah anggota sampel masing-
masing antara 10 sampai dengan 20.  
Berdasarkan teori Roscoe pada poin ketiga, maka pengambilan sampel 
dalam penelitian ini adalah 40 (10 x 4 variabel = 40), namun jumlah tersebut 
dianggap masih sedikit sehingga ditetapkan 10 x 17 (Jumlah item dalam penelitian 
ini) = 170. Jumlah 170 responden ini sudah melebihi batas minimum dan dikatakan 
layak dijadikan sampel menurut penjelasan di atas, di mana sudah melampaui 30 
dan di bawah 500, sehingga diharapkan mampu menciptakan keakuratan data.  
3.3.3 Teknik Sampling 
Teknik sampling adalah teknik pengumpulan data untuk menentukan 
sampel yang akan digunakan dalam penelitian (Sugiyono, 2017). Pada penelitian 
ini, proses pengambilan teknik sampling yang digunakan adalah non-probability 




kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi 
sampel (Sugiyono, 2017). Teknik ini dipilih mengingat populasi dalam penelitian 
ini yaitu mahasiswa pengguna layanan aplikasi Traveloka di Kota Malang, tidak 
dapat diketahui secara pasti jumlahnya. Teknik non-probability sampling yang 
dipilih adalah purposive sampling. Purposive sampling adalah teknik penentuan 
sampel dengan pertimbangan tertentu atau dengan kata lain sampel yang dipilih 
harus memenuhi syarat atau kriteria tertentu. Menggunakan purposive sampling 
bertujuan untuk memperoleh sampel yang memenuhi kriteria yang ditentukan. 
Sampel yang memenuhi kriteria dari penelitian ini, antara lain: 
1. Belum pernah menggunakan layanan aplikasi Traveloka. 
2. Berusia minimal 17 tahun, karena dianggap sudah dewasa dan 
mampu mengambil keputusan sendiri (Santrock, 2012). 
3. Mahasiswa yang berdomisili di Kota Malang atau menetap 
sementara di Kota Malang. 
3.4 Sumber Data 
Sumber data adalah segala sesuatu yang dapat memberikan informasi 
mengenai data penelitian (Sugiyono, 2017). Sumber data penelitian terbagi menjadi 
dua yaitu sumber data primer dan sumber data sekunder. 
3.4.1 Data Primer 
Data primer adalah sumber data yang langsung memberikan data kepada 
pengumpul data (Sugiyono, 2017). Data yang diperoleh merupakan pemberian 
informasi yang diperoleh langsung dari tangan pertama oleh peneliti terkait dengan 




dikumpulkan langsung di lapangan. Penelitian ini yang digunakan adalah jawaban 
responden melalui pengisian kuesioner oleh mahasiswa di Kota Malang terhadap 
penggunaan layanan aplikasi Traveloka. 
3.4.2 Data Sekunder 
Data sekunder adalah sumber yang tidak langsung memberikan data kepada 
pengumpulan data (Sugiyono, 2017). Data sekunder dapat berupa seperti bentuk-
bentuk seperti tabel, grafik, diagram, gambar, dan sebagainya. Sumber data 
sekunder tersebut dapat berupa buku, jurnal, artikel yang diunduh dari internet dan 
penelitian terdahulu. Data ini bersifatnya membantu untuk merumuskan masalah 
dan tujuan penelitian menjadi lebih baik. Data sekunder dalam penelitian adalah 
data-data yang diperoleh dari sumber-sumber yang ada berupa informasi dan 
dokumentasi yang diperoleh dari buku referensi, jurnal, internet, dan penelitian-
penelitian sebelumnya. 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Penelitian ini menggunakan beberapa teknik pengumpulan data. Adapun 
beberapa teknik pengumpulan data yang digunakan meliputi: 
a. Studi Literatur 
Studi literatur merupakan dokumentasi tinjauan menyeluruh pada 
suatu karya publikasi dan non publikasi dari sumber sekunder. 
Pengumpulan data melalui studi literatur menjadi bagian penting dalam 
proses penelitian ini. Studi literatur berfungsi untuk peneliti memutuskan 
dalam melakukan kajian pustaka dan menjawab rumusan masalahnya. 




penelitian yang dituliskan dalam bentuk buku, jurnal, dan publikasi. Hasil 
laporan penelitian ini akan menjadi data lebih lanjut yang dapat digunakan 
sebagai referensi untuk penelitian lebih lanjut. Pada penelitian ini, peneliti 
menggunakan studi literatur yang bersumber dari buku, skripsi dan jurnal 
penelitian sebagai acuan atas penelitian terdahulu. Peneliti juga 
menggunakan media internet untuk memperoleh data sekunder yang 
berhubungan dengan topik pembahasan dalam penelitian yang dilakukan. 
b. Kuesioner 
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data penelitian yang 
dilakukan dengan memberi seperangkat pernyataan tertulis kepada 
responden untuk dijawab (Sugiyono, 2017). Kuesioner merupakan metode 
pengumpulan data yang diperoleh dari jawaban yang diberikan pada 
responden berdasarkan daftar pertanyaan yang telah disusun sebelumnya.  
Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini adalah secara online 
melalui google forms yang dibagikan di media sosial seperti line, 
whatsapp, dan instagram. Hasil kuesioner akan dikelola dan dianalisis 
dengan melakukan beberapa pengujian untuk mengetahui ketepatan dan 
keakuratan jawaban yang diberikan oleh responden. 
3.6 Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional merupakan segala sesuatu yang berbentuk apa saja 
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang 
hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2017). Definisi operasional 
berfungsi untuk menentukan dan mengukur variabel dengan merumuskan secara 




operasional dapat membantu pengukuran variabel dan perumusan item-item yang 
ada menjadi suatu pernyataan. Item-item tersebut diperoleh melalui teori atau 
penelitian terdahulu terkait variabel independen dan variabel dependen. Berikut 
merupakan definisi operasional dari variabel independen dan variabel dependen 
sebagai berikut: 
3.6.1 Variabel Independen (Variabel Bebas) (X) 
Variabel independen atau bebas merupakan variabel yang mempengaruhi 
atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen atau 
terikat (Sugiyono, 2017). Penelitian ini variabel independen (X) yang diteliti adalah 
Kualitas Website, Nilai Utilitarian, dan Nilai Hedonis. 
a. Kualitas Website  
Kualitas website yang semakin baik dimata konsumen berarti adanya 
kejelasan informasi yang disampaikan, proses pembayaran praktis, 
keamanan terjamin, dan adanya kemenarikan visual website yang akan 
mendorong perilaku untuk melakukan proses pembelian. Kualitas website 
dapat diukur melalui model webqual (Barnes dan Vidgen, 2003). Dalam 
webqual, kualitas sebuah website dapat dinyatakan dalam beberapa 
indikator kualitas yaitu: 
1. Usability atau kegunaan layanan yaitu sebagai interaksi situ web 
harus selaras satu sama lain sehingga tidak membingungkan bagi 
konsumen. 
2. Information quality atau kualitas informasi yaitu informasi yang 




3. Service interaction atau interaksi layanan yaitu pemberian kualitas 
layanan situs website yang tinggi akan meningkatkan kepuasaan 
konsumen meliputi respon yang cepat, dan kemudahaan 
penggunaan. 
b. Nilai utilitarian  
Nilai utilitarian didefinisikan sebagai nilai yang berhubungan 
dengan persepsi konsumen terhadap utilitas dan fungsi cara kerja dalam 
suatu objek (Batra & Ahtola, 1991). Nilai utilitarian diarahkan untuk 
mencapai tujuan, dan mereka disebut pengambilan keputusan yang efisien 
dan rasional. Terdapat 4 indikator menurut (Yang et al, 2005) yang menjadi 
dasar nilai utilitarian meliputi:   
1. Product information atau informasi produk yaitu menjelaskan 
tentang kualitas atau standar informasi pada barang dan jasa yang 
tersedia untuk konsumen dengan pengecer. 
2. Monetary saving atau tabungan moneter yaitu proses menghabiskan 
lebih sedikit yang akan berguna pada jangka panjang dan masa 
depan. 
3. Convenience atau kenyamanan yaitu proses penghematan waktu dan 
uang saat membeli secara online di jam kerja yang fleksibel atau 
tidak terikat. 
4. Ease of use atau kemudahaan penggunaan tingkat pemahaman 
individu yang percaya bahwa tidak diperlukan untuk menggunakan 





c. Nilai Hedonis 
Nilai hedonis merujuk pada perolehan kesenangan melalui perasaan 
(Mowen dan Minor, 2002). Motivasi belanja hedonis yang dimiliki oleh 
pembeli dari perilaku konsumen mempunyai indikator (Tauber, 1972; 
Arnold dan Reynolds, 2003) (Bloch et al., 1994) Sebagai berikut: 
1. Eksploration atau eksplorasi menggambarkan pengalaman nilai 
berbelanja hedonis ketika pelanggan menginginkan petualangan, 
kegembiraan eksplorasi (Westbrook dan Black, 1985; Khare, 2011). 
Pelanggan hedonis menghargai keseruan pencarian produk atau 
informasi (Babin et al, 1994; Chandon et al, 2000; Deb, 2012).  
2. Idea atau ide adalah proses untuk mempelajari trend baru atau 
mengacu pada pembaruan terus-menerus dengan trend baru dan 
mode baru. Motif pribadi berbelanja untuk mempelajari dan 
mendapatkan informasi tentang tren terbaru dalam mode, gaya, atau 
inovasi yang tersedia di pasar (Tauber, 1972). 
3. Value atau Nilai adalah menikmati proses tawar-menawar dan 
mencari diskon atau harga rendah dari pembelian meningkatkan 
keterlibatan sensorik untuk kegembiraan yang mengarah pada 
kepuasan dari pencapaian pribadi (Babin et al,1994; Arnold dan 
Reynolds, 2003; Kesari dan Atulkar, 2016).  
4. Gratification atau gratifikasi adalah proses berbelanja untuk 
melepaskan diri dari stres, pikiran negatif, suasana hati negatif, dan 




3.6.2 Variabel Dependen (Variabel Terikat) (Y) 
Variabel dependen atau variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi 
atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 2017). Dalam 
penelitian ini variabel dependen yang diteliti adalah: 
a. Minat Beli 
(Kotler dan Keller, 2017) Minat beli adalah seberapa besar 
kemungkinan konsumen membeli suatu merek dan jasa atau seberapa besar 
kemungkinan konsumen untuk berpindah dari satu merk ke merk lainnya. 
Untuk melakukan proses tersebut konsumen memiliki indikator sebagai 
berikut (Ferdinand, 2014):  
1. Minat Transaksional merupakan suatu minat atau kecenderungan 
untuk membeli suatu produk.  
2. Minat Referensial adalah minat yang dimiliki seseorang untuk 
mereferensikan suatu produk kepada orang lain.  
3. Minat Preferensial merupakan minat yang menggambarkan perilaku 
seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut.  
4. Minat Eksploratif menggambarkan perilaku seseorang yang selalu 
mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari 
informasi untuk mendukung hal positif dari suatu produk. 
 
Adapun secara sistematis definisi operasional variabel penelitian dapat 





Tabel 3. 1 Definisi Operasional Variabel 
 





1. Situs website Traveloka 






2. Situs website Traveloka 
memberikan informasi 
yang tepat. 






4. Situs website Traveloka 
memberikan respon yang 







5. Saya mendapat informasi 
terkini terkait spesifikasi 
fitur pada layanan 
Traveloka. 
Yang, Cai, 





6. Saya bisa mendapatkan 




7. Saya dapat menghemat 
waktu dalam proses 
transaksi pada layanan 
Traveloka. 
Ease of use 
(X2.4) 
8. Saya dapat menemukan 







9. Situs Traveloka 
memberikan banyak pilihan 








10. Situs Traveloka 
memberikan kesenangan 
yang luar biasa saat 
pencarian informasi tiket 
dan voucher. 
Idea (X3.2) 
11. Situs Traveloka 
memberikan pengalaman 
baru saat pembelian layanan 
aplikasi traveloka 
Value (X3.3) 
12.  Saya dapat menikmati 
berlama-lama mencari 





13. Saya dapat melupakan 




Variabel Indikator Item Sumber 
proses pencarian informasi 
di aplikasi Traveloka. 
Minat Beli (Y) Minat 
Transaksional 
(Y2) 
14.Saya berniat melakukan 
transaksi pembelian pada 






15. Saya bersedia mengajak 
orang lain untuk 
mengunakan aplikasi 
Traveloka saat hendak 
berpergian (booking, 




16. Saya akan memilih 
pembelian (Booking, 
pembelian tiket, dll) melalui 
layanan Traveloka dibanding 




17. Saya sangat tertarik 
bertransaksi pada layanan 
Traveloka secepatnya 
(minimum dalam setahun 
ini). 
Sumber: Peneliti (2020) 
 
3.7 Skala Pengukuran 
Skala pengukuran merupakan suatu proses yang mana suatu angka atau 
simbol diletakkan pada karakteristik atau properti suatu stimuli sesuai dengan 
aturan atau prosedur yang telah ditetapkan (Ghozali, 2018). Skala pengukuran 
dapat dikelompokan menjadi empat jenis yaitu, skala nominal, ordinal, interval, dan 
rasio. Skala yang akan digunakan dalam penelitian ini untuk mengukur variabel 
penelitiannya adalah skala interval. Teknik pengukuran variabel yang digunakan 
oleh peneliti dalam memberikan jawaban pada setiap item jawaban adalah dengan 
menggunakan skala likert. 
Skala likert adalah skala yang biasanya digunakan dalam penyusunan 
kuesioner. Skala Likert didesain untuk menelaah seberapa kuat subjek setuju atau 




mengukur sikap maupun persepsi seseorang mengenai suatu fenomena (Ghozali, 
2018). Penggunaan skala likert harus menjabarkan variabel yang akan diukur 
menjadi indikator variabel. Indikator tersebut kemudian dijadikan sebagai titik 
tolak untuk menyusun item instrumen yang berupa pernyataan. Penilaian tingkat 
kesetujuan atau ketidaksetujuan dalam penelitian ini dapat diukur menggunakan 
skala likert lima point yang terdiri dari: 
Tabel 3.2 Skor Skala Likert 
 
Bobot Jawaban 
1 Sangat Tidak setuju 
2 Tidak Setuju 
3 Netral 
4 Setuju 
5 Sangat Setuju 
Sumber: Ghozali, (2018). 
3.8 Metode Analisis Data  
Teknik analisis data adalah metode yang digunakan untuk menganalisis 
data untuk memecahkan masalah atau menguji hipotesis (Sugiyono, 2017). Teknik 
analisis data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan teknik analisis data 
kuantitatif, yaitu analisis yang digunakan melalui suatu pengukuran yang berupa 
angka-angka dengan menggunakan metode statistik. Analisis data dalam penelitian 
kuantitatif merupakan kegiatan setelah data seluruh responden terkumpul. Metode 
deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisa data dengan cara 
mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul tanpa bermaksud 
membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum (Sugiyono, 2017). Tujuan dari 
penelitian deskriptif untuk membuat deskripsi, gambar sistematis, faktual mengenai 




sebenarnya dari suatu obyek penelitian Analisis kuantitatif adalah analisis yang 
mempergunakan alat analisis bersifat kuantitatif yaitu model statistik. Alat ukur 
statistika yang digunakan pada penelitian ini adalah IBM SPSS versi 25. Tahapan 
analisis data pada penelitian ini sebagai berikut: 
3.8.1 Uji Validitas  
Uji validitas dapat digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner (Ghozali, 2018). Kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 
kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner 
tersebut. Pada uji validitas dapat mengukur apakah pertanyaan dalam kuesioner 
yang sudah kita buat betul-betul menghendaki apa yang hendak kita ukur. Uji 
validitas dilakukan dengan membandingkan nilai rata-rata rhitung dengan rtabel. Untuk 
mengetahui valid tidaknya suatu instrumen penelitian, dapat diketahui dengan cara 
melihat nilai signifikansi dengan kriteria, jika signifikansi lebih kecil dari 0.05 (5%) 
maka, instrumen dikatakan “valid”, dan jika nilai signifikansi lebih besar dari 0.05 
(5%) maka, instrumen dinyatakan “tidak valid”. 
3.8.2 Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk (Ghozali, 2018). Kuesioner 
dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah 
konsisten atau stabil dari waktu ke waktu Instrumen (kuesioner) yang handal berarti 
mampu mengungkapkan data yang dapat dipercaya. Uji reliabilitas dalam 
penelitian ini menggunakan rumus alpha cronbach, untuk mengetahui tingkat 




nilai hedonis dan minat beli. Instrumen dikatakan reliabel bilamana koefisien alpha 
lebih tinggi dari 0,70 pada signifikansi 0,05 (Ghozali, 2018). 
3.9 Uji Asumsi Klasik 
Penelitian ini dilakukan untuk menguji kualitas data sehingga data diketahui 
keabsahannya dan menghindari terjadinya estimasi bias. Uji asumsi klasik 
merupakan dasar yang harus dipenuhi sebagai prasyarat dilakukan regresi linier 
berganda sehingga data tersebut BLUE (best linear unbiased estimate). Uji asumsi 
klasik yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
3.9.1 Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual berdistribusi normal. Seperti diketahui, unit dan 
F mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal. Jika asumsi, 
maka uji statistik menjadi tidak valid untuk jumlah sampel kecil (Ghozali, 2018). 
Dalam uji normalitas residual peneliti menggunakan metode grafik yaitu dengan 
melihat penyebaran data (titik) pada sumber diagonal pada grafik P plot of 
regression Standardized Residual. Pada uji ini titik-titik menyebar sekitar garis dan 
mengikuti garis diagonal maka residual tersebut telah normal. Model regresi yang 
baik adalah distribusi data normal atau mendekati normal. Data yang ada menyebar 
disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, maka model regresi 
memenuhi asumsi normalitas. Namun, apabila datanya menyebar jauh dari garis 
diagonal atau tidak mengikuti arah garis diagonal, maka model regresi tidak 




3.9.2 Uji Linearitas  
Uji linearitas digunakan untuk melihat apakah spesifikasi model sudah 
benar atau tidak (Ghozali, 2018). Analisis regresi linier berganda biasanya jarang 
menggunakan uji linearitas, beberapa peneliti menganjurkan hal ini tidak terlalu 
penting, karena regresi linear sudah terdapat hubungan linier. Uji linearitas ini 
digunakan untuk mengetahui apakah variabel bebas dan terikat dalam penelitian ini 
memiliki hubungan yang linear (Ghozali, 2018). Dikatakan linear jika kenaikan 
skor variabel bebas diikuti kenaikan skor variabel terikat. Kriteria yang digunakan 
jika F hitung lebih besar dari F table berarti hubungan antara variabel bebas dan 
variabel terikat bersifat tidak linear. Apabila jika F hitung lebih kecil dari F tabel 
berarti hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat bersifat linear. 
3.9.3 Uji Multikolinearitas 
Uji multikoliniaritas digunakan untuk menguji ada atau tidaknya korelasi 
antara variabel bebas/independen (Ghozali, 2018). Model regresi yang baik 
seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen. Multikolinearitas 
berarti adanya hubungan yang sempurna atau sangat tinggi diantara dua atau lebih 
variabel independen dalam persamaan regresi. Jika terjadi korelasi, maka 
dinamakan terdapat problem multikolinearitas. Jika variabel bebas saling 
berkorelasi, maka variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel 
bebas yang nilai korelasi antar sesama variabel bebas sama dengan nol. Deteksi 
untuk mengetahui ada tidaknya gejala multikoliniearitas dalam model regresi 
penelitian ini dapat dilakukan dengan cara melihat nilai Variance Inflation Factor 
(VIF), dan nilai tolerance. Gejala multikoloniearitas tidak terjadi apabila nilai VIF 




3.9.4 Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan varian dan residual dari satu pengamatan ke 
pengamatan lain (Ghozali, 2018). Suatu model regresi yang baik adalah yang 
homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. Model regresi yang baik 
adalah yang Homoskedastisitas atau tidak terjadi Heteroskedastisitas. Kebanyakan 
data cross section mengandung situasi Heteroskedastisitas karena data ini 
menghimpun data yang mewakili berbagai ukuran (kecil, sedang dan besar). 
Mendeteksi heteroskedastisitas dilakukan dengan melihat grafik plot antara nilai 
prediksi variabel dependen yaitu ZPRED dengan residual SRESID. Dasar analisis: 
a. Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik tertentu yang ada membentuk pola 
tertentu yang teratur, maka telah terjadi heteroskedastisitas.  
b. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah 
angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas 
3.10 Alat Analisis Data 
Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 
regresi linier berganda. 
3.10.1 Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi dapat mengukur kekuatan korelasi antara dua variabel atau 
lebih, analisis regresi juga menunjukkan arah korelasi antara variabel bebas dan 
variabel terikat. Variabel terikat diasumsikan random yang berarti memiliki 




(Ghozali, 2018). rumusan untuk model analisis linier berganda adalah sebagai 
berikut: 
Y = α + β1x1 + β2x2 + β3x3 + e 
Keterangan: 
Y = Minat Beli 
E = Standard error 
Α = Konstanta 
X1= Kualitas Website 
X2= Nilai Utilitarian 
X3= Nilai Hedonis 
Β1= koefisien regresi variabel Kualitas Website 
Β2= koefisien regresi variabel Nilai Utilitarian  
Β3 = koefisien regresi variabel Nilai Hedonis 
3.10.2 Uji Koefisien Determinasi (R²) 
Koefisien determinasi (r²) bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 
kemampuan variabel bebas menjelaskan variabel terikat. Koefisien determinasi (r²) 
pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan 
variasi variabel terikat (Ghozali, 2018). 
Nilai koefisien determinasi adalah antara 0 dan 1. Nilai koefisien 
determinan (r²) yang kecil menunjukkan kemampuan variabel-variabel bebas 
dalam menjelaskan variasi variabel terikat amat terbatas. Nilai yang mendekati satu 
(1) menunjukkan bahwa variabel-variabel bebas memberikan hampir semua 
informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi terikat. Dalam koefisien 
determinan (r²), setiap tambahan satu variabel bebas, maka r² pasti meningkat 




ataupun tidak. Beberapa peneliti menganjurkan untuk menggunakan nilai adjusted 
r² pada saat mengevaluasi untuk model regresi terbaik. Berbeda dengan r², nilai 
adjusted r² dapat naik atau turun apabila variabel bebas ditambahkan ke dalam 
model. 
3.11 Pengujian Hipotesis 
Uji hipotesis bertujuan mengetahui apakah ada tidaknya pengaruh yang 
signifikan antara variabel independen (kualitas website, nilai utilitarian, nilai 
hedonis) terhadap variabel dependen minat beli secara parsial dan simultan. 
Namun, dalam penelitian ini hanya menguji hipotesis secara parsial saja. 
3.11.1 Uji Ketepatan Model (Uji F) 
Uji ketepatan model (goodness of fit) dilakukan untuk menguji ketepatan 
fungsi regresi sampel dalam menaksir nilai aktual. Secara statistik uji ketepatan 
model dapat dilakukan melalui pengukuran nilai statistik f. (Ghozali, 2018). Rumus 






F = f hitung yang selanjutnya dibandingkan dengan f tabel 
R² = koefisien determinasi= jumlah sampel 
K = jumlah variabel bebas 
Uji ketepatan model dengan mengukur nilai statistik f memiliki tingkat 
signifikansi 0,05 (5 persen). Berikut kriteria pengujiannya: 




bebas secara signifikan terhadap variabel terikat yang berarti fungsi 
regresi tepat digunakan. 
2. Jika hasil nilai fhitung < ftabel, maka tidak ada pengaruh dari 
variabel bebas secara signifikan terhadap variabel terikat yang 
berarti fungsi regresi tidak tepat digunakan. 
3.11.2 Uji Signifikan Parsial (Uji T) 
Uji parsial (Uji t) digunakan untuk menguji pengaruh variabel bebas secara 
sendiri-sendiri terhadap variabel terikat. (Sugiyono, 2017) Uji t dapat dicari dengan 
rumus sebagai berikut: 
  
T = t hitung yang selanjutnya dibandingkan dengan t tabel 
R = korelasi parsial yang ditemukan 
N = jumlah sampel 
 
Pengujian ini menggunakan tingkat signifikansi 0,05 (5%) dan pada tingkat 
derajat bebas Df = n-k-1, dapat diketahui diterima atau tidaknya suatu hipotesis, 
yakni dengan: 
1. Jika hasil nilai F hitung > F tabel maka terdapat pengaruh dari 
variabel bebas secara simultan terhadap variabel terikat yang berarti 
fungsi regresi tepat digunakan. 
2. Jika hasil nilai F hitung < F tabel maka tidak ada pengaruh dari 
variabel bebas secara simultan terhadap variabel terikat yang berarti 





HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 
4.1.1 Sejarah Traveloka 
Traveloka adalah perusahaan teknologi terkemuka di Asia Tenggara yang 
memungkingkan pengguna untuk menemukan dan memesan beragam produk 
transportasi, akomodasi, gaya hidup, dan layanan keuangan. Aplikasi Traveloka 
telah diunduh lebih dari 60 juta kali, menjadikannya aplikasi pemesan perjalan yang 
paling popular di kawasan Asia Tenggara (www.traveloka.com, 2021). 
Traveloka berdiri dikarenakan semakin berkembangnya teknologi di 
Indonesia. Berawal dari permasalahan susahnya mencari tiket pesawat yang 
tersedia dan website tempat pelayanan tiket pesawat tidak memberikan pelayanan 
yang memuaskan. Traveloka pada saat itu hadir sebagai perusahaan yang bertujuan 
untuk membantu orang-orang sebagai mesin pencari tiket pesawat dan reservasi 
hotel. Traveloka sudah memulai bisnisnya sejak tahun 2012, membangun aplikasi 
online yang bisa memudahkan wisatawan Indonesia. Aplikasi ini bisa membantu 
wisatawan lokal melakukan perjalanan ke berbagai penjuru negeri. 
Pada tahun 2012 ini, perusahaan Traveloka mengumumkan investasi tahap 
awal oleh East Ventures. Pada September 2013, perusahaan Traveloka 
mengumumkan investasi seri A oleh Global Founders Capital pembangunan 
layanan baru seperti pemesanan hotel dan paket wisata menggunakan dana dari 




Pada pertengahan 2013. Traveloka secara resmi menyediakan jasa reservasi 
tiket pesawat. Pada tahun 2014, Traveloka secara resmi kembali menyediakan jasa 
reservasi tiket pesawat untuk membantu pengguna. Perkembangan Traveloka 
sendiri saat ini, tidak hanya menyediakan jasa reservasi hotel dan pesawat saja. 
Pengguna juga dapat reservasi apartemen, guest house, villa, dan resort. Pada 
bidang penerbangan Traveloka sendiri sudah bekerja sama dengan 100 maskapai 
lebih baik domestik maupun internasional.  
4.1.2 Logo Traveloka 
Logo dari Traveloka mempunyai arti burung godwit. Representasi burung 
godwit menggambarkan burung yang memiliki fisik kecil tapi mampu terbang 
sejauh 11 ribu kilometer tanpa berhenti. Burung godwit juga memiliki karakter 
yang suka berpetualang keliling dunia. Traveloka memilih burung godwit untuk 
menjadi logo agar dapat membawa orang-orang terbang beribu-ribu kilometer ke 
tempat yang di inginkan. Warna burung godwit pada logo Traveloka berwarna biru 
yang memiliki arti kekuatan, kepercayaan, dan tanggung jawab. Traveloka ingin 
menjadi layanan yang memiliki kekuatan tinggi dan kepercayaan yang tinggi dan 
bertanggung jawab besar kepada konsumen agar pelayanan yang diberikan kepada 
pengguna aplikasi Traveloka lebih maksimal. 
Gambar 4.1 Logo Traveloka 
 




4.1.3 Visi dan Misi Perusahaan 
Adapun Visi dari Traveloka adalah: 
a. Menjadikan traveling lebih mudah, cepat, dan menyenangkan melalui 
teknologi. 
b. Menjadi salah satu perusahaan biro perjalanan wisata (agen perjalanan) 
terbaik Indonesia.  
c. Berkontribusi dalam meningkatkan industri pariwisata dan 
transportasi/perjalanan di Indonesia. 
Misi dari Traveloka adalah: 
a. Selalu menghadirkan produk-produk dan layanan terbaik. 
b. Memberikan kemudahan dan kenyamanan bagi setiap pelanggan. 
c. Secara terus menerus meningkatkan kemampuan sdm dan infrastruktur 
perusahaan sehingga dapat memberikan pelayanan yang terbaik kepada 
seluruh pelanggannya. 
d. Menjalin dan meningkatkan kerja sama dengan semua mitra usaha, baik 
domestik dan internasional.  
4.1.4 Produk dan Layanan Traveloka 
Produk dan layanan yang dimiliki oleh Traveloka adalah layanan tiket untuk 
transportasi, seperti tiket pesawat, bus dan travel, kereta api, Japan rail pass, 
penyewaan mobil, airport transfer, serta inventaris akomodasi terbesar di Asia 
Tenggara, pada bidang penginapan termasuk hotel, apartemen, guest house, 
homestay, resort, dan villa, menjadikan Traveloka sebagai platform pemesanan 




Traveloka juga merupakan pelaku utama di sektor gaya hidup yang 
menyajikan pesanan untuk berbagai tempat rekreasi dan kegiatan, konektivitas, 
serta sektor kuliner. Pada kategori aktivitas dan hiburan terdapat layanan Eats dan 
layanan Xperience. Layanan Eats menawarkan berbagai macam makanan dan 
minuman pada tempat tujuan anda. Layanan Xperience menawarkan berbagai 
produk aktivitas hiburan dan gaya hidup di Asia Tenggara. Traveloka Xperience 
menyediakan layanan pencarian dan pemesanan mulai dari tiket atraksi, tur, tiket 
taman bermain anak, pijat dan spa, kecantikan, tiket bioskop, tiket event / festival / 
konser musik, karaoke, dan kelas olahraga. Melalui produk layanan keuangan, 
Traveloka juga menawarkan solusi keuangan, pembayaran, dan asuransi untuk 
masyarakat underbanked guna membantu pengguna dalam mengatasi kendala 
keuangan dalam memenuhi kebutuhan perjalanan dan gaya hidup mereka, seperti 
paylater, pay later credit card, pulsa & paket internet, kartu pascabayar, PLN, 
Telkom, PDAM, voucher game, TV kabel & internet, PBB, uang elektronik serta 
produk asuransi seperti BPJS kesehatan yang memudahkan pengguna untuk 
mendapatkan perlindungan menyeluruh. Traveloka memiliki layanan customer 
service yang tersedia 24/7 dalam bahasa lokal, serta kemudahan bertransaksi 
dengan lebih dari 40 metode pembayaran, online dan offline.   
4.1.5 Strategi Pemasaran Traveloka 
Traveloka merupakan salah e-commerce yang pesat dalam berkembang 
khususnya di Indonesia. Traveloka mempertahankan eksistensi di pasar Indonesia 
perlu adanya berbagai macam strategi pemasaran yang digunakan.  
Dikutip dari (katadata.co.id, 2020) terdapat beberapa strategi pemasaran 




menyediakan fitur konten video Jendela BARU pada platform Traveloka 
Xperience. Pihak Traveloka juga menghadirkan paket donasi mulai dari Rp. 11.000 
ribu hingga Rp. 27.000 per porsi makanan untuk mendukung mitra restoran 
Traveloka Eats. Traveloka juga Menyediakan layanan uji tes resiko tertular covid-
19 di 44 kota. Traveloka melakukan promosi berupa flash sale melalui fitur siaran 
langsung (live streaming) pada media sosial. berbagai macam konten seputar 
staycation dan roadtrip terus dibuat untuk memasarkan produk dari layanan 
Traveloka. melihat kondisi yang semakin membaik pihak Traveloka terus 
mengeluarkan strategi pemasaran yaitu fitur Buy Now Stay Later untuk akomodasi 
dan mesin waktu dari Traveloka Xperience. Fitur Buy Now Stay Later 
memungkinkan pengguna memesan layanan terlebih dahulu, sedangkan untuk 
menginap atau berpergian dapat ditentukan dikemudian hari. Traveloka juga 
meluncurkan tur virtual yang berguna untuk menghilangkan stress pada masa 
pademi covid-19. Peluang yang didapat dari tur virtual sangatlah besar sehingga 
berpengaruh pada perkembangan di segmen Traveloka Xperience.  
Gambar 4.2 Contoh Promosi Traveloka 
 
 




4.2 Perolehan Data Responden  
Perolehan data responden dalam penelitian ini dibuat dengan cara menyebar 
kuesioner secara daring dalam bentuk google form melalui pesan direct message 
instagram, whatsapp, dan line kepada 167 responden. 3 data kuesioner diberikan 
secara langsung kepada responden. Penelitian ini menggunakan responden 
mahasiswa Malang yang kuesionernya disebar mulai dari tanggal 13 mei 2021 
sampai 16 mei 2021. Responden yang diteliti mempunyai kriteria berusia minimal 
17 tahun, mahasiswa mengetahui layanan Traveloka, dan mahasiswa yang berasal 
dari universitas-universitas di Malang. 
4.3 Deskripsi Karakteristik Responden 
4.3.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Data karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada 
Tabel berikut: 
Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 
Laki-laki 69 40.59 % 
Perempuan 101 59.4 % 
Total 170 100 % 
Sumber: Data Diolah, 2021 
Berdasarkan Tabel di atas, dapat diketahui bahwa responden yang memiliki 
jenis kelamin laki-laki sebanyak 69 responden atau memiliki persentase sebesar 
40,59%, sedangkan perempuan sebanyak 101 responden atau memiliki persentase 
sebesar 59,41%. Hal ini menggambarkan bahwa jumlah responden berjenis kelamin 
laki-laki lebih sedikit dibandingkan dengan jumlah responden berjenis kelamin 




perempuan dikarenakan perempuan cenderung memiliki minat beli yang tinggi dari 
pada laki-laki. Jenis kelamin perempuan cenderung lebih menyukai keindahan dari 
paket wisata yang ditawarkan oleh Traveloka, serta mudah tertarik dengan voucher 
diskon atau flash sale yang ditawarkan Traveloka kepada penggunanya. Traveloka 
saat ini sudah mengeluarkan fitur pay later yang dapat meningkatkan minat beli 
pengguna layanan aplikasi Traveloka khususnya bagi berjenis kelamin perempuan. 
4.3.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia  
Data karakteristik responden berdasarkan usia dapat dilihat pada Tabel 
berikut: 
Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
 
Usia Frekuensi Persentase 
17 - 21 Tahun 83 48.82 % 
22 - 26 Tahun 87 51.18 % 
27 – 31 Tahun 0 0 % 
32 – 36 Tahun 0 0 % 
Total 170 100 % 
Sumber: Data Diolah, 2021 
 Berdasarkan tabel 4.2 di atas, dapat diketahui bahwa responden yang 
berusia 17 sampai dengan 21 tahun sebanyak 83 responden atau memiliki 
persentase sebesar 48,82%, yang berusia 22 sampai dengan 26 tahun sebanyak 87 
responden atau memiliki persentase sebesar 51,18%, yang berusia 27 sampai 
dengan 31 tahun sebanyak 0 responden atau 0% memiliki persentase sebesar 0%, 
yang berusia 32 sampai dengan 36 tahun sebanyak 0 responden atau memiliki 
persentase sebesar 0%. Hal ini memberi kesimpulan bahwa pengguna layanan 




yang masuk dalam masa dewasa awal atau yang rata-rata berusia pada 22-26 tahun. 
Usia dibawah 30 tahun, sebagian besar anggaran belanja digunakan untuk 
pembelian, aksesoris, dan pencarian hiburan. Usia yang relatif lebih muda 
cenderung mengekspresikan diri atau memiliki gaya hidup sesuai dengan yang 
disukai atau menjadi trend saat itu.  
4.3.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan  
Data karakteristik responden berdasarkan Pendidikan dapat dilihat pada 
Tabel berikut: 
Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan 
 
Pendidikan Terakhir Frekuensi Persentase 
SD / Sederajat 0 0 % 
SMP / Derajat 0 0 % 
SMA / Sederajat 122 71.76 % 
Sarjana / Diploma 48 28.24 % 
Total 170 100 % 
Sumber: Data Diolah, 2021 
Berdasarkan data tersebut, maka responden yang memiliki Pendidikan SMA 
sebanyak 122 responden atau memiliki persentase sebesar 71,76%, Pendidikan 
Diploma/Sarjana sebanyak 48 responden atau memiliki persentase sebesar 28,24%, 
sedangkan responden yang memiliki pendidikan SD sebanyak 0 responden, dan 
responden yang memiliki pendidikan SMP sebanyak 0 responden. Pengguna 
dengan tingkat pendidikan SMA memiliki jumlah yang paling banyak 
menggunakan layanan aplikasi Traveloka. Hal ini kemungkinan dikarenakan dalam 
penelitian ini tidak ditemukan pengguna layanan aplikasi Traveloka yang memiliki 




4.3.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Alamat Kecamatan di Malang  
 Data karakteristik responden berdasarkan alamat di Malang dapat dilihat 
pada Tabel berikut: 
Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Alamat Kecamatan Di 
Malang 
 
Alamat di Malang Frekuensi Persentase 
Kecamatan Klojen 18 10.59 % 
Kecamatan Blimbing 19 11.18 % 
Kecamatan Lowokwaru 119 70.00 % 
Kecamatan KedungKandang 5 2.94 % 
Kecamatan Sukun 9 5.29 % 
Total 170 100 % 
Sumber: Data Diolah, 2021 
Berdasarkan data tersebut, maka responden yang beralamat di Kecamatan 
Klojen sebanyak 18 responden atau memiliki persentase sebesar  10,59%, 
beralamat di Kecamatan Blimbing sebanyak 19 responden atau memiliki persentase 
sebesar 11,18%, beralamat di Kecamatan Lowokwaru sebanyak 119 responden atau 
memiliki persentase sebesar 70%, beralamat di Kecamatan Kedungkandang 
sebanyak 5 responden atau memiliki persentase sebesar  2,94%, dan beralamat di 
Kecamatan Sukun sebanyak 9 responden atau memiliki persentase sebesar 5,29%. 
Pada data tersebut menggambarkan bahwa responden yang beralamat di Kecamatan 
Lowokwaru sebanyak 119 responden menjadi mayoritas mahasiswa pengguna 
layanan aplikasi Traveloka di kota Malang. Hal ini dikarenakan mayoritas 
responden yang memiliki alamat di Kecamatan Lowokwaru mempunyai jumlah 




4.3.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan  
Data karakteristik responden berdasarkan Pendapatan dapat dilihat pada 
Tabel berikut: 
Tabel 4.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 
 
Pendapatan Perbulan Frekuensi Persentase 
< Rp. 2.000.000 105 61.76 % 
Rp. 2.000.000 – Rp. 4.000.000 58 34.12 % 
Rp. 4.000.000 – Rp. 6.000.000 4 2.35 % 
Rp. >6.000.000 3 1.76 % 
Total 170 100 % 
Sumber: Data Diolah, 2021 
Berdasarkan data tersebut, maka responden yang memiliki pendapatan 
dibawah dari Rp. 2.000.000 sebanyak 105 responden atau memiliki persentase 
sebesar 61,76%, pendapatan Rp. 2.000.000 sampai dengan Rp. 4.000.000 sebanyak 
58 responden atau memiliki persentase sebesar 34,12%, sedangkan pendapatan Rp 
4.000.000 sampai dengan Rp 6.000.000 sebanyak 4 responden atau memiliki 
persentase sebesar 2,35%, dan pendapatan lebih dari Rp 6.000.000 sebanyak 3 
responden atau memiliki persentase sebesar 1,76%. Pada tabel 4.6 di atas, mayoritas 
responden adalah yang memiliki penghasilan dibawah dari Rp. 2.000.000. Hal ini 
dikarenakan jumlah responden yang memiliki pendapatan dibawah Rp. 2.000.000 
mempunyai nilai paling tinggi.  
4.4 Distribusi Jawaban Responden 
Pada penelitian ini responden memiliki berbagai macam jawaban yang 
kemudian peneliti menjabarkan dalam distribusi jawaban yang akan dibahas di 




utilitarian (x2), dan nilai hedonis (x3), dan variabel dependen pada penelitian ini 
adalah minat beli (y). Pengukuran item pernyataan pada penelitian ini 
menggunakan skala likert pada interval 1-5 dengan keterangan 1 (sangat tidak 
setuju), 2 (tidak setuju), 3 (netral), 4 (setuju), 5 (sangat setuju). Penelitian ini diikuti 
oleh persentase dari 170 responden. 
4.4.1 Distribusi Frekuensi Variabel Kualitas Website (X1) 
Variabel Kualitas Website terdapat empat item pernyataan yang diberikan 
kepada responden untuk dijawab. Jawaban responden dapat dilihat pada Tabel 4.7 














































































































Total Rata-Rata  4.18 
Sumber: Data Primer Diolah, 2021 
Dari Tabel 4.7 diatas, arti X1.1, X1.2, X1.3, dan X 1.4 adalah sebagai 
berikut:  
X1.1:   Situs website Traveloka mudah untuk digunakan. 
X1.2:  Situs website Traveloka memberikan informasi yang tepat. 
X1.3: Situs website Traveloka memberikan informasi yang detail.  





Pada Tabel 4.7 dapat diketahui bahwa dari 170 responden, didapatkan 
penilaian tentang variabel Kualitas Website. Hasil deskripsi variabel Kualitas 
Website mempunyai nilai rata-rata sebesar 4,18. Nilai tersebut menunjukkan bahwa 
responden mempunyai Kualitas Website yang tinggi. Pada variabel kualitas website 
(X1) nilai rata-rata tertinggi terdapat pada item X1.1 mengenai “Situs website 
Traveloka mudah untuk digunakan” dengan nilai rata-rata sebesar 4.26 dan pada 
variabel kualitas website (X1) nilai rata-rata terendah terdapat pada item X1.2 
mengenai “Situs website Traveloka memberikan informasi yang tepat” dengan nilai 
rata-rata sebesar 4.10.  
4.4.2 Distribusi Frekuensi Variabel Nilai Utilitarian (X2) 
Dalam variabel Nilai Utilitarian terdapat empat item pernyataan yang 
diberikan kepada responden untuk dijawab. Jawaban responden dapat dilihat pada 
Tabel 4.8: 
Tabel 4.8 Distribusi Frekuensi Variabel Nilai Utilitarian (X2) 
 
Item 









































































































 Total Rata-Rata   4.13 





Dari Tabel 4.8 diatas, arti angka (skor) X2.1, X2.2, X2.3, dan X2.4 
adalah sebagai berikut: 
X2.1: Saya mendapat informasi terkini terkait spesifikasi fitur pada layanan 
Traveloka.  
X2.2: Saya bisa mendapatkan semua yang dibutuhkan pada layanan Traveloka. 
X2.3:  Saya dapat menghemat waktu dalam proses transaksi pada layanan 
Traveloka 
X2.4:  Saya dapat menemukan situs website Traveloka dengan mudah. 
Pada Tabel 4.8 dapat diketahui bahwa dari 170 responden, didapatkan 
penilaian tentang variabel nilai utilitarian. Hasil deskripsi variabel nilai utilitarian 
mempunyai nilai rata-rata sebesar 4,13. Nilai tersebut menunjukan bahwa 
responden mempunyai tingkat ketertarikan yang tinggi. Pada variabel nilai 
utilitarian (X2) nilai rata-rata tertinggi terdapat pada item X2.4 mengenai “Saya 
dapat menemukan situs website Traveloka dengan mudah” dengan nilai rata-rata 
sebesar 4.38 dan pada variabel nilai utilitarian (X2) nilai rata-rata terendah terdapat 
pada item X2.1 mengenai “Saya mendapat informasi terkini terkait spesifikasi fitur 
pada layanan Traveloka” dengan nilai rata-rata sebesar 3.91.  
4.4.3 Distribusi Frekuensi Variabel Nilai Hedonis (X3) 
Dalam variabel nilai hedonis terdapat lima item pernyataan yang diberikan 










Tabel 4.9 Distribusi Frekuensi Variabel Nilai Hedonis (X3) 
 
Item 



























































































































Total Rata-Rata    3.78 
Sumber: Data Primer Diolah, 2021 
Dari Tabel 4.9 diatas, arti angka (skor) X3.1, X3.2, X3.3, X3.4 dan 
X3.5 adalah sebagai berikut: 
X3.1: Situs Traveloka memberikan banyak pilihan hadiah yang sangat 
menyenangkan bagi seseorang.  
 
X3.2: Situs Traveloka memberikan kesenangan yang luar biasa saat pencarian 
informasi tiket dan voucher. 
 
X3.3:  Situs Traveloka memberikan pengalaman baru saat pembelian layanan 
aplikasi Traveloka 
X3.4:  Saya dapat menikmati berlama-lama mencari diskon pada situs travel and 
accommodation pada aplikasi Traveloka.  
X3.5: Saya dapat melupakan permasalahan sejenak saat proses pencarian 
informasi di aplikasi Traveloka.  
 
Pada Tabel 4.9 dapat diketahui bahwa dari 170 responden, didapatkan 
penilaian tentang variabel nilai hedonis. Hasil deskripsi variabel Nilai Hedonis 
mempunyai nilai rata-rata sebesar 3,78. Nilai tersebut menunjukkan bahwa nilai 
hedonis yang tinggi. Pada variabel nilai hedonis (X3) nilai rata-rata tertinggi 




saat pembelian layanan aplikasi Traveloka” dengan nilai rata-rata sebesar 3.95 dan 
pada variabel nilai hedonis (X3) nilai rata-rata terendah terdapat pada item X3.5 
mengenai “Saya dapat melupakan permasalahan sejenak saat proses pencarian 
informasi di aplikasi Traveloka” dengan nilai rata-rata sebesar 3.49. 
4.4.4 Distribusi Frekuensi Variabel Minat Beli (Y) 
Dalam variabel Minat Beli terdapat empat item pertanyaan yang diberikan 
kepada responden untuk dijawab. Jawaban responden dapat dilihat pada Tabel 4.10: 











































































































Total Rata-Rata  3.97 
Sumber: Data Primer Diolah, 2021 
Dari Tabel 4.8 diatas, arti angka (skor) Y1, Y2, Y3, dan Y4 adalah 
sebagai berikut: 
Y1: Saya sangat berniat melakukan transaksi pembelian pada layanan 
Traveloka. 
Y2: Saya bersedia mengajak orang lain untuk menggunakan aplikasi traveloka 
saat hendak berpergian. (booking, pembelian tiket, dll). 
Y3:  Saya akan memilih pembelian (booking, pembelian tiket, dll) melalui 
layanan Traveloka dibanding dengan aplikasi lainnya. 
Y4:  Saya sangat tertarik bertransaksi pada layanan Traveloka secepatnya 





Pada Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa 170 responden, didapatkan penilaian 
tentang variabel Minat Beli. Hasil deskripsi variabel Minat Beli mempunyai nilai 
rata-rata sebesar 3,97. Nilai tersebut menunjukkan bahwa konsumen memiliki 
kategori yang baik dalam melakukan pengambilan keputusan. Pada variabel minat 
beli (Y) nilai rata-rata tertinggi terdapat pada item Y2 mengenai “Saya bersedia 
mengajak orang lain untuk menggunakan aplikasi traveloka saat hendak bepergian 
(booking, pembelian tiket, dll)” dengan nilai rata-rata sebesar 4.06 dan pada 
variabel minat beli (Y) nilai rata-rata terendah terdapat pada item Y4 mengenai 
“Saya sangat tertarik bertransaksi pada layanan Traveloka secepatnya (minimum 
dalam setahun ini)” dengan nilai rata-rata sebesar 3.86.  
4.5 Hasil Uji Instrumen Penelitian 
Uji instrumen dalam penelitian ini dilakukan guna mengetahui apakah 
instrumen yang digunakan telah sesuai dan konsisten atau belum untuk mencapai 
tujuan penelitian. Kuesioner dalam penelitian ini digunakan sebagai alat analisa. 
Penelitian ini menggunakan analisis yang dilakukan lebih bertumpu pada skor 
responden pada tiap-tiap amatan. Skor responsi diketahui benar tidaknya tergantung 
pada pengumpulan data. Instrumen pengumpulan data yang baik harus memenuhi 
2 persyaratan penting yaitu valid dan reliabel. Uji instrumen terbagi menjadi dua 
yaitu uji validitas dan uji reliabilitas. 
4.5.1 Hasil Uji Validitas 
Pengujian validitas sangat diperlukan dalam suatu penelitian, khususnya 
yang menggunakan kuesioner dalam memperoleh data. Pengujian validitas 
dimaksudkan untuk mengetahui keabsahan menyangkut pemahaman mengenai 




yang menunjukkan tingkat-tingkat kevalidan dan kesahan suatu instrumen. Sebuah 
instrumen dikatakan valid apabila mampu mengukur apa yang ingin diukur atau 
dapat mengungkapkan data dari variabel yang diteliti secara tepat. Tinggi 
rendahnya validitas instrumen menunjukkan sejauh mana data yang terkumpul 
tidak menyimpang dari gambaran tentang variabel yang dimaksud. 
Pengujian validitas dapat dilakukan dengan cara mengkorelasikan masing-
masing faktor atau variabel dengan total faktor atau variabel tersebut dengan 
menggunakan korelasi (r) product moment. Uji validitas ini dilakukan dengan cara 
membandingkan antara rhitung dengan rtabel. Jika nilai rhitung ˃ rtabel dan memiliki nilai 
positif maka pertanyaan atau pernyataan pada kuesioner dikatakan “valid”. r tabel 
Diperoleh dari taraf signifikansi (α) sebesar 0,05 (5%) dengan derajat bebas atau 
degree of freedom. 
Pengujian validitas yang dilakukan dengan melalui program SPSS ver. 25.0 
dengan menggunakan korelasi product moment menghasilkan nilai masing-masing 
item pernyataan dengan skor item pernyataan secara keseluruhan dan untuk lebih 











Tabel 4.11 Uji Validitas Variabel 
 
Item r Hitung Sig. r tabel keterangan 
X1.1 0.853 0.000 0.151 Valid 
X1.2 0.896 0.000 0.151 Valid 
X1.3 0.851 0.000 0.151 Valid 
X1.4 0.821 0.000 0.151 Valid 
X2.1 0.750 0.000 0.151 Valid 
X2.2 0.827 0.000 0.151 Valid 
X2.3 0.847 0.000 0.151 Valid 
X2.4 0.768 0.000 0.151 Valid 
X3.1 0.795 0.000 0.151 Valid 
X3.2 0.762 0.000 0.151 Valid 
X3.3 0.742 0.000 0.151 Valid 
X3.4 0.780 0.000 0.151 Valid 
X3.5 0.667 0.000 0.151 Valid 
Y1.1 0.789 0.000 0.151 Valid 
Y1.2 0.789 0.000 0.151 Valid 
Y1.3 0.785 0.000 0.151 Valid 
Y1.4 0.801 0.000 0.151 Valid 
Sumber: Data Primer Diolah, 2021 
 Dari Tabel 4.11 di atas dapat dilihat bahwa nilai sig. r item pertanyaan lebih 
kecil dari 0.05 (α = 0.05) yang berarti tiap-tiap item variabel adalah valid, sehingga 
dapat disimpulkan bahwa item-item tersebut dapat digunakan untuk mengukur 
variabel penelitian. 
4.5.2 Hasil Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas menunjukkan tingkat kemantapan, keajegan dan ketepatan 




relatif konsisten apabila dilakukan pengukuran ulang. Uji ini digunakan untuk 
mengetahui sejauh mana jawaban seseorang konsisten atau stabil dari waktu ke 
waktu. Teknik pengujian reliabilitas adalah dengan menggunakan nilai koefisien 
reliabilitas alpha. Kriteria pengambilan keputusannya adalah apabila nilai dari 
koefisien reliabilitas alpha lebih besar dari 0,7 maka variabel tersebut sudah reliabel 
(handal) pada nilai signifikansi 0,05 (Ghozali, 2018). Uji reliabilitas dalam 
penelitian ini sebagai berikut: 
Tabel 4.12 Uji Reliabilitas Variabel 
 
No. Variabel Koefisien Reliabilitas Keterangan 
1 X1 0.877 Reliabel 
2 X2 0.809 Reliabel 
3 X3 0.801 Reliabel 
5 Y 0.800 Reliabel 
Sumber: Data Primer Diolah, 2021. 
Dari Tabel 4.12 diketahui bahwa nilai dari alpha cronbach untuk semua 
variabel lebih besar dari 0,7. Dari ketentuan yang telah disebutkan sebelumnya 
maka semua variabel yang digunakan untuk penelitian sudah reliabel. 
4.6 Hasil Uji Asumsi Klasik  
Uji Asumsi-asumsi klasik ini harus dilakukan pengujiannya untuk 
memenuhi penggunaan regresi linier berganda. Perhitungan regresi berganda 
melalui alat bantu SPSS for Windows, diadakan pengujian uji asumsi klasik regresi. 
Hasil pengujian disajikan sebagai berikut: 
4.6.1 Hasil Uji Normalitas 
Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah nilai residual tersebar 




mengunakan Hipotesis sebagi berikut: 
H0: Residual tersebar normal. 
H1: Residual tidak tersebar normal.  
Jika nilai sig. (p-value) > 0,05 maka H0 diterima yang artinya normalitas 
terpenuhi (Ghozali, 2018). Hasil uji normalitas dapat dilihat pada Tabel 4.13 
Tabel 4.13 Hasil Uji Normalitas 
 
 
Sumber: Data Primer Diolah,2021 
Dari hasil perhitungan didapat nilai sig. sebesar 0,455 (dapat dilihat pada 
Tabel 4.13) atau lebih besar dari 0.05; maka ketentuan H0 diterima yaitu bahwa 
asumsi normalitas terpenuhi. 
Gambar 4.3 Histogram Uji Normalitas 
 
 























Test distribution is Normal.a. 




Berdasarkan uji Grafik Histogram didapatkan bahwa frekuensi Residual 
paling banyak mengumpul pada nilai 0 atau nilai penyebaran data sudah sesuai 
dengan kurva normal sehingga dikatakan bahwa residual sudah menyebar secara 
distribusi normal. 
Gambar 4.4 P-P Plot Uji Normalitas 
 
 
Sumber: Data Primer Diolah, 2021. 
 
Berdasarkan uji P-P Plot didapatkan bahwa titik-titik data sudah menyebar 
mengikuti garis diagonal, sehingga dikatakan bahwa residual sudah menyebar 
secara distribusi normal. 
4.6.2 Hasil Uji Linearitas 
Uji linearitas bertujuan untuk mengetahui apakah ketiga variabel dapat 
berkolerasi secara linear atau tidak. Data penelitian dapat dikatakan berkorelasi 
secara linear apabila hubungan antara variabel independen dan variabel dependen 
apabila nilai signifikansi nya ˃ 0,05. Sedangkan apabila nilai signifikan antara 
variabel independen dan variabel dependen bernilai < 0,05 maka hubungan 
keduanya tidak linear. Uji liniearitas dilakukan dengan uji f dengan menggunakan 




Tabel 4.14 Hasil Analisis Statistik Uji Linearitas 
 
Variabel 
Sig. Deviation from 
Linearity 
Keterangan 
X1 Y 0,313 Linear 
X2 Y 0,932 Linear 
X3  Y 0,086 Linear 
Sumber: Data Primer Diolah, 2021 
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa bahwa nilai sig. variabel 
bebas terhadap variabel Y lebih besar dari taraf signifikan 5% atau 0,05 dan dapat 
disimpulkan bahwa variabel ini mempunyai hubungan Linear. 
4.6.3 Hasil Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas digunakan untuk menguji ada atau tidaknya korelasi 
antara variabel dependen atau independen. Uji Multikolinearitas ini dilakukan 
untuk mengetahui bahwa tidak terjadi hubungan yang sangat kuat atau tidak terjadi 
hubungan linear yang sempurna atau dapat pula dikatakan bahwa antar variabel 
bebas tidak saling berkaitan. Cara pengujiannya adalah dengan membandingkan 
nilai Tolerance yang didapat dari perhitungan regresi berganda, apabila nilai 
tolerance < 0,1 maka terjadi multikolinearitas. Hasil uji multikolinearitas dapat 
dilihat pada Tabel 4.15. 




X1 0.393 2.543 
X2 0.314 3.182 
X3 0.513 1.950 




Berdasarkan Tabel 4.15, berikut hasil pengujian dari masing-masing 
variabel bebas: 
a. Tolerance untuk Kualitas Website adalah 0,393 
b. Tolerance untuk Nilai Utilitarian adalah 0,314 
c. Tolerance untuk Nilai Hedonis adalah 0,513 
Pada hasil pengujian didapat bahwa keseluruhan nilai tolerance > 0,1 
sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas antar variabel 
bebas. 
Uji multikolinearitas dapat pula dilakukan dengan cara membandingkan 
nilai VIF (Variance Inflation Factor) dengan angka 10. Jika nilai VIF < 10 maka 
terjadi multikolinearitas. Berikut hasil pengujian masing-masing variabel bebas:  
a. VIF untuk Kualitas Website adalah 2,543 
b. VIF untuk Nilai Utilitarian adalah 3,182 
c. VIF untuk Nilai Hedonis adalah 1,950 
Dari hasil pengujian tersebut dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 
multikolinearitas antar variabel bebas. Dengan demikian uji asumsi tidak adanya 
multikolinearitas dapat terpenuhi. 
4.6.4 Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui apakah terjadi 
ketidaksamaan nilai simpangan residual akibat besar kecilnya nilai salah satu 
variabel bebas atau adanya perbedaaan nilai ragam dengan semakin meningkatnya 
nilai variabel bebas (Ghozali, 2018). Apabila varian dari residual suatu pengamatan 




homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang 
baik yaitu tidak terjadi heteroskedastisitas. Upaya yang dapat dilakukan untuk 
mendeteksi ada atau tidak adanya heteroskedastisitas yaitu dengan melihat grafik 
plot antara nilai prediksi variabel dependen (ZPRED) dengan residual (SRESID) 
dengan dasar analisis sebagai berikut:  
1. Apabila terdapat pola tertentu, misalnya ada titik-titik tertentu yang 
membentuk pola tertentu yang teratur, maka terjadi 
heteroskedastisitas.  
2. Apabila tidak terdapat pola yang jelas, dan titik-titik menyebar di 
atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi 
heteroskedastisitas.  
Prosedur uji dilakukan dengan Uji scatter plot. Pengujian kehomogenan 
ragam sisaan dilandasi pada hipotesis: 
H0: ragam sisaan homogen 
H1: ragam sisaan tidak homogen 
Hasil uji heteroskedastisitas dapat dilihat pada Gambar 4.5 
Gambar 4.5 Scatterplot Uji Heteroskedastisitas 
 




Dari hasil pengujian tersebut didapat bahwa diagram tampilan scatterplot 
menyebar dan tidak membentuk pola tertentu maka tidak terjadi heteroskedastisitas, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa sisaan mempunyai ragam homogen (konstan) 
atau dengan kata lain tidak terdapat gejala heteroskedastisitas. Dengan terpenuhi 
seluruh asumsi klasik regresi di atas maka dapat dikatakan model regresi linear 
berganda yang digunakan dalam penelitian ini adalah sudah layak atau tepat. 
Sehingga dapat diambil interpretasi dari hasil analisis regresi berganda yang telah 
dilakukan. 
4.7 Hasil Uji Analisis Data 
4.7.1 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi ini digunakan untuk menghitung besarnya pengaruh antara 
variabel bebas, yaitu Kualitas Website (X1), Nilai Utilitarian (X2), Nilai Hedonis 
(X3) terhadap variabel terikat yaitu Minat Beli (Y). Dengan menggunakan bantuan 



















































         





     












  Sig. F : 
0.000 
   
t Tabel 
: 1.974 
Sumber: Data Primer Diolah, 2021 
 
Uji regresi berganda digunakan mengetahui bentuk hubungan antara 
variabel bebas dengan variabel terikat. Model regresi yang digunakan adalah 
standardized regression, karena data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
data interval yang pengukurannya menggunakan skala likert. Skala likert digunakan 
untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau kelompok. 
Standardized regression, ukuran variabel atau ukuran jawabannya telah disamakan. 





Y = 0,211 X1 + 0,321 X2 + 0,314 X3 + e 
 Dari persamaan di atas dapat diinterpretasikan sebagai berikut: 
a. Apabila kualitas website meningkat, maka minat minat beli akan mengalami 
peningkatan juga. 
b. Apabila nilai utilitarian meningkat, maka minat beli akan mengalami 
peningkatan juga. 
c. Apabila nilai hedonis meningkat, maka minat beli akan mengalami 
peningkatan juga. 
Penelitian ini variabel nilai utilitarian memiliki nilai koefisien yang lebih 
besar dibandingkan dengan variabel lainnya yaitu sebesar 0,321 sehingga variabel 
nilai utilitarian merupakan variabel yang paling berpengaruh terhadap minat beli 
penggunaan Traveloka di Kota Malang. 
4.7.2 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Uji koefisien determinasi dalam penelitian ini bertujuan untuk untuk 
menghitung besarnya pengaruh atau kontribusi variabel bebas terhadap variabel 
terikat dengan menggunakan nilai adjusted R2. Penelitian ini menggunakan variabel 
bebas (Kualitas Website (X1), Nilai Utilitarian (X2), dan Nilai Hedonis (X3) 
terhadap variabel terikat Minat Beli (Y). Koefisien determinasi memiliki nilai 
antara nol (0) sampai dengan satu (1). Semakin kecil nilai R2 berarti kemampuan 
variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen sangat terbatas. 
Sedangkan apabila nilai R2 semakin mendekati satu berarti variabel independen 
hampir memberikan semua informasi yang dibutuhkan untuk menjelaskan variabel 




Tabel 4.17 Rekapitulasi Hasil Regresi Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 
 
Sumber: Data Primer Diolah, 2021 
Dari analisis pada Tabel 4.17 diperoleh hasil adjusted R
2
(koefisien 
determinasi) sebesar 0,563. Artinya bahwa 56,3% variabel Minat Beli akan 
dipengaruhi oleh variabel bebasnya, yaitu Kualitas Website (X1), Nilai Utilitarian 
(X2), dan Nilai Hedonis (X3). Sedangkan sisanya 43,7% variabel Minat Beli (Y) 
akan dipengaruhi oleh variabel-variabel yang lain yang tidak dibahas dalam 
penelitian ini.  
Selain koefisien determinasi juga didapat koefisien korelasi yang 
menunjukkan besarnya hubungan antara variabel bebas yaitu Kualitas Website, 
Nilai Utilitarian, dan Nilai Hedonis dengan variabel Minat Beli, nilai R (koefisien 
korelasi) sebesar 0.755, nilai korelasi ini menunjukkan bahwa hubungan antara 
variabel bebas yaitu Kualitas Website (X1), Nilai Utilitarian (X2), dan Nilai Hedonis 
(X3) dengan Minat Beli (Y) termasuk dalam kategori kuat karena berada pada 
selang 0,6 – 0,8.  
4.8 Hasil Pengujian Hipotesis 
4.8.1 Hasil Pengujian Model (Uji F) 
Pengujian uji F atau pengujian model digunakan untuk mengetahui apakah 
hasil dari analisis regresi signifikan atau tidak, dengan kata lain model yang diduga 
Model Summaryb










Predictors: (Constant), X3, X1, X2a. 




tepat/sesuai atau tidak. Jika hasilnya signifikan, maka H0 ditolak dan H1 diterima. 
Sedangkan jika hasilnya tidak signifikan, maka H0 diterima dan H1 ditolak. Hal ini 
dapat juga dikatakan sebagai berikut: 
H0 ditolak jika F hitung   > F tabel 
H0 diterima jika F hitung < F tabel  
 
Tabel 4.18 Hasil Pengujian Model (Uji F) 
 
Sumber: Data Primer Diolah, 2021 
Berdasarkan Tabel 4.18 nilai F hitung sebesar 73,441. Sedangkan F tabel (α 
= 0.05; db regresi = 3: db residual = 166) adalah sebesar 2,659. Karena F hitung > 
F tabel yaitu 73,441 > 2,659 atau nilai Sig. F (0,000) < α = 0.05 maka model analisis 
regresi adalah sudah baik. Hal ini berarti H0 ditolak dan H1 diterima sehingga dapat 
disimpulkan bahwa model regresi yang digunakan sudah baik untuk pendugaan. 
4.8.2 Hasil Uji Hipotesis (t test / Parsial)  
Uji t test digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel 
bebas secara parsial mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat. 
Uji t juga bertujuan untuk mengetahui seberapa jauh satu variabel independen 
secara individual dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Uji t dilakukan 
dengan menggunakan signifikansi level 0,05 (α = 5%). Dapat juga dikatakan jika t 
hitung > t tabel atau -t hitung < -t tabel maka hasilnya signifikan dan berarti H0 
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Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), X3, X1, X2a. 




ditolak dan H1 diterima. Sedangkan jika t hitung < t tabel atau -t hitung > -t tabel 
maka hasilnya tidak signifikan dan berarti H0 diterima dan H1 ditolak. Hasil uji t 
dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel 4.19 
Tabel 4.19 Hasil Uji Hipotesis (t test / Parsial) 
 
Sumber: Data Primer Diolah, 2021 
 
Berdasarkan Tabel 4.19 diperoleh hasil sebagai berikut: 
H1: Kualitas Website (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat 
Beli(Y). 
Uji t antara X1 (Kualitas Website) dengan Y (Minat Beli) menunjukkan t 
hitung = 2,601. Sedangkan t tabel (α = 0.05; db residual = 166) adalah sebesar 
1,974. Karena t hitung > t tabel yaitu 2,601 > 1,974 atau nilai sig t (0,010) < α = 
0.05 maka pengaruh X1 (Kualitas Website) terhadap Minat Beli adalah signifikan. 
Hal ini berarti H0 ditolak dan H1 diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa Minat 
Beli dapat dipengaruhi secara signifikan oleh Kualitas Website atau dengan 
meningkatkan Kualitas Website maka Minat Beli akan mengalami peningkatan 
secara nyata. 
H2: Nilai Utilitarian (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat 
Beli (Y) 
Uji t antara X2 (Nilai Utilitarian) dengan Y (Minat Beli) menunjukkan t 
hitung = 3,540. Sedangkan t tabel (α = 0.05; db residual = 166) adalah sebesar 
Coefficientsa
2.246 .934 2.406 .017
.205 .079 .211 2.601 .010
.332 .094 .321 3.540 .001


















1,974. Karena t hitung > t tabel yaitu 3,540 > 1,974 atau nilai sig t (0,001) < α = 
0.05 maka pengaruh X2 (Nilai Utilitarian) terhadap Minat Beli adalah signifikan 
pada alpha 5%. Hal ini berarti H0 ditolak sehingga dapat disimpulkan bahwa Minat 
Beli dapat dipengaruhi secara signifikan oleh Nilai Utilitarian atau dengan 
meningkatkan Nilai Utilitarian maka Minat Beli akan mengalami peningkatan yang 
tinggi. 
H3: Nilai Hedonis (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat 
Beli (Y) 
Uji t antara X3 (Nilai Hedonis) dengan Y (Minat Beli) menunjukkan t hitung 
= 4,426. Sedangkan t tabel (α = 0.05; db residual = 166) adalah sebesar 1,974. 
Karena t hitung > t tabel yaitu 4,426 > 1,974 atau nilai sig t (0,000) < α = 0.05 maka 
pengaruh X3 (Nilai Hedonis) terhadap Minat Beli adalah signifikan pada alpha 5%. 
Hal ini berarti H0 ditolak dan H1 diterima sehingga disimpulkan bahwa Minat Beli 
dapat dipengaruhi secara signifikan oleh Nilai Hedonis atau dengan meningkatkan 
Nilai Hedonis maka Minat Beli mengalami peningkatan secara nyata.  
4.9 Pembahasan Penelitian 
4.9.1 Pengaruh Kualitas Website terhadap Minat Beli 
Pada hasil penelitian ini menunjukan bahwa persepsi kualitas website 
berpengaruh terhadap minat beli pada mahasiswa pengguna layanan Traveloka di 
kota Malang. Apabila persepsi kualitas website mengalami peningkatan, maka 
minat beli akan mengalami peningkatan. Hasil tersebut selaras dengan hipotesis 
pertama dalam penelitian ini yaitu variabel kualitas website berpengaruh terhadap 
minat beli mahasiswa pengguna Traveloka di kota Malang. Penelitian juga 




menunjukkan hasil serupa yaitu persepsi kualitas website memiliki pengaruh 
terhadap minat beli. Hasil penelitian ini sejalan dengan pernyataan Nilahsi M 
(2016) bahwa kualitas website berpengaruh terhadap minat beli. Beberapa 
penelitian terdahulu tersebut dapat memperkuat hasil penelitian yang telah dibuat 
dalam penelitian ini. 
Kualitas website yang diteliti dalam penelitian ini dapat dengan mudah 
digunakan oleh pengguna layanan aplikasi Traveloka. Situs website Traveloka 
termasuk situs yang dapat dengan mudah digunakan mengingat keterbatasan 
kemampuan teknologi yang dimiliki konusumen atau pengguna dan banyaknya 
jumlah fitur-fitur yang tersedia Traveloka hadir dengan tampilan yang 
memudahkan konsumen untuk memenuhi kebutuhannya. Kemudahan dalam 
menggunakan layanan website Traveloka juga dapat memberikan infomasi yang 
tepat dan detail kepada pengguna layanan aplikasi Traveloka di Kota Malang. 
Selain itu, memberikan respon yang cepat pada saat bertransaksi sangat diperlukan 
apabila pengguna memerlukan informasi tambahan atau bantuan terkait pemesanan 
tiket sehingga respon yang cepat dapat meningkatkan minat beli konsumen atau 
pengguna layanan Traveloka di Kota Malang. Hasil dari penelitian ini dapat 
dijadikan tolak ukur untuk kinerja perusahaan menjadi semakin lebih responsive 
dan praktis dalam tampilan situs website agar memudahkan konsumen dalam 
menggunakan layanan Traveloka sehingga dapat dengan mudah memenangkan 
persaingan antar perusahaan dan dapat bertahan ditengah masa pandemi covid-19. 
Skor rata-rata jawaban responden terhadap persepsi kualitas website 
mencerminkan bahwa responden dalam situs travel dan accommodation yaitu 




memberikan informasi detail, dan memberikan respon yang cepat pada saat 
bertransaksi. Pada penelitian ini adanya responden yang merasa terpenuhi 
kebutuhannya dapat mendorong tumbuhnya minat beli mahasiswa pengguna 
layanan Traveloka yang semakin tinggi lagi dari sebelumnya.  
4.9.2 Pengaruh Nilai Utilitarian terhadap Minat Beli 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi nilai utilitarian 
berpengaruh terhadap minat beli mahasiswa pengguna layanan traveloka aplikasi 
di Kota Malang. Artinya, apabila persepsi nilai utilitarian mahasiswa pengguna 
layanan aplikasi Traveloka meningkat, maka minat beli mahasiswa pengguna 
layanan aplikasi Traveloka akan mengalami peningkatan juga. Hasil penelitian ini 
sesuai dengan hipotesis kedua yaitu persepsi nilai utilitarian berpengaruh terhadap 
minat beli layanan aplikasi Traveloka di Kota Malang. Hasil penelitian ini juga 
didukung oleh penelitian Moon dan Khalid (2017) yang menunjukan bahwa 
persepsi nilai utilitarian berpengaruh terhadap minat beli. Hasil penelitian ini 
sejalan dengan hasil penelitian Febriana dan Isnalita (2019) bahwa nilai utilitarian 
berpengaruh terhadap minat beli.  
Nilai Utilitarian pengguna penelitian ini harus mempunyai manfaat dan 
fungsi yang jelas. Nilai utilitarian yang diteliti terdiri dari terpenuhinya semua yang 
dibutuhkan pada layanan Traveloka termasuk mendapat informasi terkini terkait 
spesifikasi fitur pada layanan Traveloka. Terpenuhinya semua yang dibutuhkan 
pengguna dapat menghemat waktu saat proses transaksi berlangsung, serta 
tersedianya informasi terkini terkait spesifikasi fitur pada layanan juga sangat 
membantu pada proses transaksi yang dapat dengan mudah mengetahui 




menghemat waktu yang tersedia dikarenakan situs website Traveloka mudah untuk 
ditemukan. Secara umum hasil penelitian menunjukkan bahwa Traveloka mampu 
menawarkan nilai utilitarian dengan lebih baik dan konsumen memberikan respon 
nilai positif terhadap layanan Traveloka, maka pada akhirnya minat beli konsumen 
akan meningkat. Hasil dari penelitian ini dapat dijadikan tolak ukur untuk kinerja 
perusahaan agar terus memperbaiki layanan dan fungsi fitur yang tersedia dalam 
layanan Traveloka sehingga dapat dengan mudah memenangkan persaingan antar 
perusahaan dan dapat bertahan ditengah masa pandemi covid-19. 
Mayoritas responden mahasiswa pengguna layanan aplikasi Traveloka di 
Kota Malang mendapat informasi terkini terkait spesifikasi fitur pada layanan 
Traveloka, bisa mendapatkan semua yang dibutuhkan pada layanan Traveloka, 
dapat menghemat waktu dalam proses transaksi pada layanan Traveloka, dan dapat 
menemukan situs website Traveloka dengan mudah. sehingga mayoritas responden 
dapat mendorong tumbuhnya minat beli mahasiswa pengguna layanan Traveloka 
yang semakin meningkat.  
4.9.3 Pengaruh Nilai Hedonis terhadap Minat Beli  
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi nilai hedonis berpengaruh 
terhadap minat beli mahasiswa pengguna layanan aplikasi Traveloka di Kota 
Malang. Apabila persepsi nilai hedonis meningkat, maka minat beli akan 
mengalami peningkatan juga. Hasil tersebut selaras dengan hipotesis ketiga 
penelitian ini yaitu variabel persepsi nilai hedonis berpengaruh terhadap minat 





 Isnalita, (2019) yang menunjukan bahwa nilai hedonis berpengaruh 
terhadap Minat Beli. Selain itu dalam penelitian Moon dan Khalid (2017) nilai 
hedonis berpengaruh terhadap Minat Beli. 
Nilai hedonis pengguna yang diteliti dalam penelitian ini terdiri dari 
kesenangan dan pengalaman baru yang luar biasa saat melakukan browsing. Selain 
itu, nilai hedonis dalam penilitian ini pihak situs Traveloka juga dapat memberikan 
kenyamanan bagi pengguna untuk berlama-lama mencari diskon pada aplikasi 
Traveloka, sehingga pengguna dapat melupakan permasalahan sejenak saat proses 
pencarian informasi di aplikasi Traveloka. Secara umum hasil penelitian 
menunjukkan bahwa Traveloka mampu menawarkan nilai hedonis dengan lebih 
baik dan konsumen memberikan respon nilai positif terhadap layanan Traveloka, 
maka pada akhirnya minat beli konsumen akan meningkat.  
Hasil dari penelitian ini dapat dijadikan tolak ukur untuk kinerja perusahaan 
menjadi semakin lebih baik lagi dalam proses pelayanan pemesanan pada apikasi 
Traveloka. Pihak Traveloka dapat lebih banyak lagi memberikan penawaran 
menarik pada konsumen atau pengguna yang dikemas dengan cara yang unik atau 
berbeda dengan layanan lainnya sehingga meninmbulkan perasaan senang pada 
konsumen atau pengguna sehingga dapat mendorong tingginya minat beli 
konsumen atau pengguna layanan aplikasi Traveloka di Kota Malang. Traveloka 
juga dapat membuat event-event tertentu yang menciptakan pengalaman baru bagi 
konsumen atau pengguna sehingga lebih memudahkan dalam menarik minat beli 
konsumen atau pengguna, serta dapat mempertahankan posisi Traveloka ditengah 




Distribusi jawaban responden terhadap item pernyataan persepsi nilai 
hedonis menunjukan bahwa responden dalam layanan aplikasi traveloka dapat 
memberikan banyak pilihan hadiah yang sangat menyenangkan bagi seseorang, 
dapat memberikan kesenangan yang luar biasa saat pencarian informasi tiket dan 
voucher, dapat memberikan pengalaman baru saat pembelian, pengguna dapat 
menikmati berlama- lama mencari diskon, dan pengguna dapat melupakan 
permasalahan sejenak saat proses pencarian informasi di aplikasi Traveloka. 
4.10 Implikasi Manajerial 
Terdapat banyak peneliti yang telah mengembangkan teori dasar tentang 
Technology Acceptance Model (TAM) yang diperkenalkan pertama kali oleh 
(Davis, 1989). Hasil dari penelitian tersebut menunjukan pengetahuan tambahan 
tentang pentingnya memperhatikan kualitas website sehingga dapat dengan mudah 
digunakan oleh penggunanya dan dapat mendorong tingginya minat beli pengguna 
layanan Traveloka di Kota Malang. Hasil penelitian dapat memberikan informasi 
terkait perilaku konsumen yang berhubungan dengan nilai utilitarian dan nilai 
hedonis. 
Implikasi manajerial dari penelitian ini lebih ditujukan bagi penyedia 
layanan travel dan accommodation yaitu Traveloka di bawah naungan PT Trinusa 
Travelindo teruntuk pihak manajemen perusahaan diharapkan untuk terus menjaga 
dan meningkatkan kualitas layanan Traveloka sehingga dapat mempengaruhi minat 
beli khususnya mahasiswa pengguna layanan aplikasi Traveloka.  
Kualitas website dapat mendorong terjadinya minat beli. Kualiatas website 
Traveloka mudah untuk digunakan, Perusahaan harus memperhatikan spesifikasi 




digunakan pada layanan aplikasi Traveloka akan meningkatkan kinerja dari situs 
website Traveloka sendiri sehingga dapat meningkatkan minat beli konsumen. Hal 
ini dapat dilakukan dengan cara melibatkan langsung pengguna layanan aplikasi 
Traveloka atau belum menjadi pengguna pada event atau acara tertentu dari produk 
layanan Tarveloka itu sendiri. Hal ini dapat lebih memudahkan konsumen untuk 
mengajak orang lain menggunakan aplikasi Traveloka saat hendak bepergian.  
Minat beli juga didorong oleh faktor nilai utilitarian yang dimana perilaku 
konsumen melihat situs Traveloka mudah ditemukan, sehingga pihak Traveloka 
harus mampu mempertahankan dan memperluas mitra bisnisnya. Hal ini mengingat 
bahwa selama ini pengguna Traveloka dapat dengan mudah menemukan situs 
website Traveloka pada saat dibutuhkan.  
Nilai hedonis juga menjadi faktor penting yang mendorong meningkatnya 
minat beli pada layanan aplikasi Traveloka. Nilai hedonis lebih melihat pada faktor 
kesenangan, sehingga pihak Traveloka harus memberikan pengalaman baru saat 
pembelian layanan aplikasi Traveloka. Bentuk pengalam baru dapat berupa 
penawaran menarik seperti keikutsertaan langsung dalam Traveloka experience. 
Pihak Traveloka harus pintar dalam melihat peluang mana yang bisa dijadikan 
kesempatan untuk menarik minat beli pengguna layanan apalikasi Traveloka.  
Pada saat ini sebagian besar pengguna memiliki persepsi baik terhadap 
layanan Traveloka, namun perusahaan tetap harus meningkatkan lagi kinerjanya 
dan diharapkan mampu memberikan jaminan keamanan kualitas layanan yang baik 





4.1 Keterbatasan Penelitian 
Adapun keterbatasan yang dihadapi oleh peneliti dalam melakukan penelitian 
ini adalah sebagai berikut. 
1. Minat beli merupakan perilaku yang dapat dipengaruhi oleh banyak variabel 
sehingga banyak variabel-variabel lainnya yang mempengaruhi minat beli 
yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini. 
2. Adanya keterbatasan penelitian dengan menggunakan kuesioner yaitu 
terkadang jawaban yang diberikan oleh responden tidak menunjukkan 
keadaan sesungguhnya. 
3. Penelitian ini dilakukan di Koata Malang sehingga tidak dapat digeneralisir 






KESIMPULAN DAN SARAN 
5.1 Kesimpulan 
 Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui variabel mana sajakah yang 
mempunyai pengaruh pada Minat Beli. Penelitian ini variabel bebas yang 
digunakan adalah variabel Kualitas Website, Nilai Utilitarian, Nilai Hedonis 
sedangkan variabel terikat yang digunakan adalah Minat Beli. Berdasarkan hasil 
penelitian yang telah dipaparkan pada bab sebelumnya maka diperoleh kesimpulan 
sebagai berikut:  
1. Kualitas website dapat berpengaruh minat beli mahasiswa pengguna 
layanan aplikasi Traveloka di Kota Malang. Hasil dari penelitian ini 
dapat diartikan bahwa semakin tinggi kualitas website yang dimiliki 
Traveloka, maka akan semakin tinggi pula minat beli mahasiswa 
pengguna layanan aplikasi Traveloka di Kota Malang.  
2. Nilai utilitarian berpengaruh terhadap minat beli mahasiswa 
pengguna layanan aplikasi Traveloka di Kota Malang. Hasil 
penelitian menunjukan bahwa apabila persepsi nilai utilitarian pada 
mahasiswa pengguna layanan aplikasi Traveloka meningkat, maka 
minat beli mahasiswa pengguna layanan aplikasi Traveloka akan 
mengalami peningkatan juga.  
3. Nilai hedonis mampu berpengaruh minat beli mahasiswa pengguna 
layanan aplikasi Traveloka di Kota Malang. Hal ini dapat diartikan 
bahwa apabila nilai hedonis meningkat, maka minat beli akan 





 Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipaparkan sebelumnya, dapat 
dikemukakan beberapa saran yang diharapkan dapat bermanfaat bagi perusahaan 
maupun bagi peneliti selanjutnya. Adapun saran yang diberikan, antara lain: 
1. Hasil analisis deskriptif variabel kualitas website menunjukan 
bahwa item “situs website Traveloka memberikan informasi yang 
tepat” memiliki nilai rata-rata terendah. Pihak Traveloka harus lebih 
memperhatikan kualitas informasi yang terdapat dalam situs website 
sehingga tidak terjadi kesalahan penyampain informasi pada layanan 
website. Hal ini dapat diminimalisir dengan mengkoordinasikan atau 
membagi layanan sesuai dengan kategori yang tersedia sehingga 
mempermudah dalam hal tampilan website yang akan 
mempengaruhi ketepatan atau kesesuaian informasi yang ada. Pihak 
Traveloka juga dapat mempermudah tata bahasa yang tersedia agar 
mudah dipahami dan dimengerti oleh pengguna layanan Traveloka. 
Seperti contohnya pada tiket.com yang sudah melampirakan total 
harga pada tampilan awalsebelum melakukan proses pemesanan. 
2. Hasil analisis deskriptif variabel nilai utilitarian menunjukan bawah 
item “saya mendapat informasi terkini terkait spesifikasi fitur pada 
layanan Traveloka” memiliki nilai rata-rata terendah. Hal ini dapat 
diminimalisir dengan memberikan panduan penggunaan fitur dan 
pembaruan pada mahasiswa pengguna layanan aplikasi Traveloka di 
kota Malang. Hal ini dapat mendorong pengenalan lebih dalam lagi 




pengguna layanan aplikasi Traveloka atau bahkan bukan pengguna 
layanan aplikasi Traveloka itu sendiri. 
3. Hasil analisis deskriptif variabel persepsi nilai hedonis menunjukan 
bahwa item “saya dapat melupakan permasalahan sejenak saat 
proses pencarian informasi di aplikasi Traveloka” memiliki nilai 
rata-rata terendah. Hal ini dapat diminimalisir dengan memberikan 
tampilan website yang jauh menarik seperti musik, desain, dan tata 
layout pada website Traveloka. Pihak Traveloka juga dapat 
memberikan penawaran undian seperti paket wisata sehari gratis 
bersama Traveloka, promo layanan spa relaksasi, dan promo tiket 
nonton gratis sesuai dengan syarat dan ketentuan berlaku. Hal ini 
dapat memicu timbulnya kesenangan tersendiri pada pengguna 
layanan aplikasi Traveloka, serta dapat semakin memperluas 
branding dari Traveloka itu sendiri. 
4. Hasil dari penelitian ini diharapkan pihak perusahaan dapat lebih  
meningkatkan mutu dari nilai hedonis, karena variabel nilai hedonis 
mempunyai nilai rata-rata paling rendah dari pada variabel lainnya.  
5. Mengingat variabel bebas dalam penelitian ini merupakan hal yang 
sangat penting dalam mempengaruhi minat beli diharapkan hasil 
penelitian ini dapat dipakai sebagai acuan bagi peneliti selanjutnya 
untuk mengembangkan penelitian ini dengan mempertimbangkan 
variabel-variabel lain yang merupakan variabel lain diluar variabel 
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Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 
PENGARUH KUALITAS WEBSITE, NILAI UTILITARIAN, DAN NILAI 
HEDONIS TERHADAP MINAT BELI PENGGUNA LAYANAN 
TRAVELOKA 
(Studi Pada Mahasiswa Pengguna Aplikasi Traveloka di Kota Malang) 
Dengan Hormat, 
Sehubungan dengan penyelesaian skripsi sebagai tugas akhir yang 
sedang saya jalankan di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Brawijaya, 
maka saya melakukan penelitian dengan judul Pengaruh Kualitas Website, Nilai 
Utilitarian, Dan Nilai Hedonis Terhadap Minat Beli Pengguna Layanan 
Traveloka (Studi Pada Mahasiswa Pengguna Aplikasi Traveloka Di Kota 
Malang). Saya mohon kepada saudara untuk memberikan tanggapan dari 
pertanyaan atau pernyataan yang ada pada kuisioner ini sesuai dengan keadaan, 
pendapat, dan perasaan saudara, bukan pendapat umum atau orang lain. 
Jawaban yang saudara berikan adalah untuk kebutuhan akademis. 
Kesadaran saudara dalam mengisis kuesioner merupakan bantuan yang 
sangat peting bagi saya untuk menyelesaikan tugas akhir. Saya menjamin 
kerahasiaan data pribadi yang saudara isi dalam kuesioner ini. Atas partisipasi 
dan kerjasamanya, saya ucapkan terima kasih. 
Peneliti, 
 





Screening Questions    
1. Apakah anda berumur lebih dari sama dengan 17 tahun?   
a. Ya   
b. Tidak   
2. Apakah anda mengetahui informasi tentang layanan traveloka?   
a. Ya   
b. Tidak   
3. Apakah anda mahasiswa yang berdomisili di Kota Malang atau menetap 
sementara di Kota Malang?   
a. Ya 
b. Tidak  
BAGIAN I   
Pernyataan dan/atau pertanyaan di bagian I merupakan 
keterangan identitas responden, pilihlah jawaban sesuai dengan pilihan 
anda.     
1. Nama Lengkap: 
2. Apakah jenis kelamin anda?   
a. Laki – laki   
b. Perempuan   
3. Berapakah usia anda saat ini?   
a. 17 – 21 Tahun    
b. 22 – 26 Tahun   
c. 27 – 31 Tahun   
d. >32 




a. Kecamatan Klojen 
b. Kecamatan Blimbing 
c. Kecamatan Lowokwaru 
d. Kecamatan KedungKandang 
e. Kecamatan Sukun 
5. Apakah Pendidikan Terakhir? 
a. SD / Sederajat 
b. SMP / Derajat 
c. SMA / Sederajat 
d. Sarjana / Diploma 
6. Berapakah pendapatan perbulan anda?   
a. < Rp 2.000.000   
b. Rp 2.000.000 – Rp 4.000.000   
c. Rp 4.000.000 – Rp 6.000.000   
d. > Rp 6.000.000  
BAGIAN II   
Pernyataan pada bagian II berkaitan dengan variabel penelitian, 
maka anda diharapkan untuk mengisi sesuai dengan pilihan anda.  
 
 






STS     (1)   =   Sangat Tidak Setuju  
TS    (2)   =   Tidak Setuju   
N   (3)   =   Netral   
S   (4)   =   Setuju    






No   Pernyataan   STS   TS   N   S   SS   
1   2   3   4   5   
  Kualitas Website (X1)           
1   Situs website Traveloka mudah untuk digunakan                     
2   Situs website Traveloka memberikan informasi yang tepat                      
3 Situs website Traveloka memberikan informasi yang detail.  
 
     
4   Situs website Traveloka memberikan respon yang cepat 
pada saat bertransaksi.  
                    
 
   
No   Pernyataan   STS   TS   N   S   SS   
1   2   3   4   5   
  Nilai Utilitarian (X2)            
1   Saya mendapat informasi terkini terkait spesifikasi fitur 
pada layanan Traveloka.  
                    
2   Saya bisa mendapatkan semua yang dibutuhkan pada 
layanan Traveloka.  
                    
3   Saya dapat menghemat waktu dalam proses transaksi 
pada layanan Traveloka.  
                    
4   Saya dapat menemukan situs website Traveloka dengan 
mudah.  
                    
 
 
No   Pernyataan   STS   TS   N   S   SS   
1   2   3   4   5   
   Nilai Hedonis (X3)            
1.  Situs Traveloka memberikan banyak pilihan hadiah yang 





2.  Situs Traveloka memberikan kesenangan yang luar biasa 
saat pencarian informasi tiket dan voucher. 
 
     
3.  Situs Traveloka memberikan pengalaman baru saat 
pembelian layanan aplikasi Traveloka. 
      
4.  Saya dapat menikmati berlama – lama mencari diskon 
pada situs travel and accommodation pada aplikasi 
Traveloka. 
      
5.  Saya dapat melupakan permasalahan sejenak saat proses 
pencarian informasi di aplikasi Traveloka.  
                     
 
 
No   Pernyataan   STS   TS   N   S   SS   
1   2   3   4   5   
  Minat Beli (Y)            
1   Saya sangat berniat melakukan transaksi pembelian pada 
layanan  Traveloka  
                    
2   Saya bersedia mengajak orang lain untuk menggunakan 
aplikasi traveloka saat hendak berpergian. (booking, 
pembelian tiket, dll). 
                     
3   Saya akan memilih pembelian (booking, pembelian tiket, 
dll) melalui layanan Traveloka dibanding dengan aplikasi 
lainnya. 
                     
4 Saya sangat tertarik bertransaksi pada layanan Traveloka 
secepatnya (minimum dalam setahun ini).  












    
jenis kelamin
69 40.6 40.6 40.6










83 48.8 48.8 48.8
87 51.2 51.2 100.0
170 100.0 100.0
17 - 21 Tahun
22 - 26 Tahun
Total
Valid




18 10.6 10.6 10.6
19 11.2 11.2 21.8
119 70.0 70.0 91.8
5 2.9 2.9 94.7













48 28.2 28.2 28.2










170 100.0 100.0 100.0MahasiswaValid











105 61.8 61.8 61.8
58 34.1 34.1 95.9
4 2.4 2.4 98.2
3 1.8 1.8 100.0
170 100.0 100.0
a. < Rp 2.000.000
b. Rp 2.000.000 -
Rp 4.000.000
c. Rp 4.000.000 -
Rp 6.000.000
d. > Rp 6.000.000
Total
Valid




1 .6 .6 .6
6 3.5 3.5 4.1
15 8.8 8.8 12.9
74 43.5 43.5 56.5













2 1.2 1.2 1.2
11 6.5 6.5 7.6
20 11.8 11.8 19.4
72 42.4 42.4 61.8













11 6.5 6.5 6.5
22 12.9 12.9 19.4
71 41.8 41.8 61.2



















4 2.4 2.4 2.4
24 14.1 14.1 16.5
74 43.5 43.5 60.0












2 1.2 1.2 1.2
9 5.3 5.3 6.5
34 20.0 20.0 26.5
82 48.2 48.2 74.7













1 .6 .6 .6
12 7.1 7.1 7.6
31 18.2 18.2 25.9
78 45.9 45.9 71.8













1 .6 .6 .6
5 2.9 2.9 3.5
20 11.8 11.8 15.3
64 37.6 37.6 52.9




















1 .6 .6 .6
5 2.9 2.9 3.5
15 8.8 8.8 12.4
57 33.5 33.5 45.9













4 2.4 2.4 2.4
11 6.5 6.5 8.8
58 34.1 34.1 42.9
56 32.9 32.9 75.9













1 .6 .6 .6
9 5.3 5.3 5.9
45 26.5 26.5 32.4
66 38.8 38.8 71.2













9 5.3 5.3 5.3
39 22.9 22.9 28.2
73 42.9 42.9 71.2



















1 .6 .6 .6
12 7.1 7.1 7.6
49 28.8 28.8 36.5
60 35.3 35.3 71.8













5 2.9 2.9 2.9
26 15.3 15.3 18.2
49 28.8 28.8 47.1
60 35.3 35.3 82.4













2 1.2 1.2 1.2
8 4.7 4.7 5.9
29 17.1 17.1 22.9
86 50.6 50.6 73.5













2 1.2 1.2 1.2
9 5.3 5.3 6.5
24 14.1 14.1 20.6
76 44.7 44.7 65.3



















7 4.1 4.1 4.1
42 24.7 24.7 28.8
67 39.4 39.4 68.2












2 1.2 1.2 1.2
11 6.5 6.5 7.6
44 25.9 25.9 33.5
64 37.6 37.6 71.2

































































Listwise deletion based on all

























































Listwise deletion based on all
































































Listwise deletion based on all


























































Listwise deletion based on all

























Predictors: (Constant), X3, X1, X2a. 



































Test distribution is Normal.a. 
Calculated from data.b. 
Coefficientsa
1.178 .568 2.076 .039
.089 .048 .227 1.856 .065
-.054 .057 -.130 -.951 .343

























618.235 12 51.520 11.212 .000
559.189 1 559.189 121.696 .000












Squares df Mean Square F Sig.
ANOVA Table
685.135 13 52.703 12.561 .000
661.729 1 661.729 157.720 .000












Squares df Mean Square F Sig.
ANOVA Table
692.989 17 40.764 9.582 .000
586.820 1 586.820 137.935 .000






































Mean Std. Deviation N
Correlations
1.000 .646 .703 .662
.646 1.000 .775 .591
.703 .775 1.000 .693
.662 .591 .693 1.000
. .000 .000 .000
.000 . .000 .000
.000 .000 . .000
.000 .000 .000 .
170 170 170 170
170 170 170 170
170 170 170 170
















Y X1 X2 X3
Variables Entered/Removedb







All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: Yb. 
Model Summaryb










Predictors: (Constant), X3, X1, X2a. 


















Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), X3, X1, X2a. 
Dependent Variable: Yb. 
Coefficientsa
2.246 .934 2.406 .017
.205 .079 .211 2.601 .010
.332 .094 .321 3.540 .001














Dependent Variable: Ya. 
